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Tiivistelmd - Abstract

Tutkielmassa tarkastellaan taideteosten reproduktioiden sekd muiden taideviittausten kayt-
tamistd 1980-90 -lukujen suomalaisissa mainoskuvissa. Aihetta kasitellasn padasiassa
kolmen esimerkkikampanjan avulla. Tutkimuksen kohteina ovat Meiran Kulta Katriina -
kahvin (1987-1990), Helsinki Median Me Naiset -lehden (1997-1999) ja Marlin Elysée
Millennium- viinin (1999) vaitakunnalliset mainoskampanjat. Ensisijainen kuvallinen tutki-
musmateriaali koostuu painettujen mainoskuvien lisiksi mainoselokuvista. Mainoskuvien
lisaksi tutkielmassa tulee suppeasti esille kuvataiteen sponsorointiin ja Ateneumin
taidemuseon kuvapalvelutoimintaan liittyvia seikkoja.

Tutkimusongelmat liittyvit taiteen erilaisten esittimistapojen, taiteelle asetettujen tehtivien
ja taiteen avulla luotujen merkitysten kartoittamiseen. Kasittelen myos kuvataiteen kau-
palliseen kayttoon liittyvia eettisid kysymyksid. Keskeisimmat tutkimusmetodit ovat
haastattelu ja kuva-analyysi. Tutkielmaa varten on haastateltu dokumentoitujen kampan-
joiden suunnittelu- ja tuotantoprosesseihin osallistuneita henkiloitd ja kahta taidemaailman
edustajaa. Kuva-analyysien teoreettisena viitekehykseni on semiotiikka ja sithen pohjautuvat
Paul Messariksen ajatukset. Messariksen mukaan mainoskuvan tyypilliset ominaisuudet ovat
ikonisuus, indeksisyys ja eksplisiittisen visuaalisen kieliopin puuttuminen tai sen epaimaérii-
Syys.

Taide voidaan esittad mainoskuvissa taideteosten tai niiden yksityiskohtien reproduktioina,
kopiona ja pastisseina, viitteind taiteilijaan tai taideinstituutioon, tyylillisina lainoina, taiteen
henkilohahmoihin viittaamalla seké esittdmalld mainostettava tuote taideteoksena. Korkea-
kulttuurin arvoista korostuvat esimerkkikampanjoissa yksilollisyys, aitous ja kisityo.
Tutkimusmateriaalin perusteella taiteen tehtdvit mainonnassa ovat tuotteen tai palvelun
profiloinnin lisdksi huomioarvon nostaminen, viihdyttiaminen, tietyn tunnelman tai tunteen
herittiminen ja sosiaalisen statuksen ilmaiseminen. Taideviitteitd sisaltdvd mainonta taytti
kolmessa tutkitussa kampanjassa mainostajien asettamat tavoitteet. Osa niiden menestykses-
ta selittyy 1980-luvulla tapahtuneesta kulutuskeskeisen elaméntavan yleistymisesta ja vallit-
sevasta yksilollisyyden ideologiasta. Tuotteen mielikuva on myo6s kuluttajien tarpeiden kuva.
Mainoksen visuaalisen kieliopin epamaériisyys mahdollistaa monitulkintaisuuden, josta on
tullut myonteinen arvo. Postmoderni mainonta hyédyntdd padasiassa taiteen klassikkoja.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimusaihe ja tyon tavoitteet

Kuvataidetta on kaytetty eri tavoin vilineellisesti poliittisten ja uskonnollisten aatteiden edis-
tdmiseen tai teoksen omistajan yhteiskunnallisen aseman osoittamiseen jo antiikin kaupunki-
kulttuureista lahtien. Taideteosten yhdistiminen tuotteiden ja palvelujen myynninedistdmistar-
koituksiin alkoi kuitenkin 1800-luvun loppupuolella, nykyisenkaltaisen mainoskuvan kehityk-
sen rinnalla, ja se jatkuu edelleen lintisten teollisuusmaiden mainonnassa.

Mainonta jaetaan yleensi tuotteen hyodyllisyytta ja asiatietoja korostavaan informatiivi-
seen mainontaan ja kerronnaltaan monitasoisempaan mielikuvamainontaan. Mielikuvamainonta
kehittdd tuotteen imagoa liittamalld siihen erilaisia tilanteita, tunnelmia tai sosiaalisia suhteita.
Markkinatalousmaissa kuluttajilla on mahdollisuus ratkaista ostopaitoksilldan, mitkd kuvat ja
tuotteet jadaviat markkinoille. Mielikuvamainontaa voidaan tarkastella my6s kulttuurisena peili-
nd, joka heijastelee kuluttajien kollektiivista tiedostamatonta. Yksinkertaistetusti timédn nako-
kulman mukaan vain ne mainoskuvat, jotka ovat johdonmukaisia ihmisten tarpeiden ja toivei-
den kanssa, tayttivit mainostajan mainoskuville asettamat tavoitteet.' Taideteosten hyodyn-
tdminen mainonnassa littyy mielikuvamainontaan. Ennen merkkituotteiden olemassaoloa kulut-
tajat ostivat tiettyd tuotetta, esimerkiksi kahvia ja sokeria. Tuotevalikoimien ja jakelukanavien
laajentuessa markkinoille tuli useita rinnakkaisvalmisteita, jolloin tuotteiden vilinen kilpailu ki-
ristyi. Mainonnan luonne onkin muuttunut viime vuosisadan vaihteen tiedonvilityksestd kysyn-
nin luomiseksi’.

Tavoitteeni on selvittdd pro gradu -tutkielmassani, kuinka kuvataidetta hyodynnetain
suomalaisissa mainoskuvissa, mitd merkityksia taiteella luodaan mainonnassa, minkatyyppinen
taide on suosittua postmodernissa mainonnassa ja millaisia eettisid kysymyksia aiheeseen liittyy.
Suomalaisella mainoskuvalla tarkoitan kotimaisessa vilineessd julkaistua mainoskuvaa, jonka
tilaaja ja keskeiset suunnittelijat toimivat Suomessa. Tarkasteluaika ulottuu 1980-luvun puoli-
valista syksyyn 1999. Koska aihe on laaja ja sen taidehistoriallinen ja museologinen tutkimus

Suomessa vield erittdin niukkaa, ei pro gradu -tutkielmani ole aihepiirin aukoton katsaus vaan

! Manca 1992, 48.
2 Kidhkonen 1980, 26.
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luonteeltaan tapaustutkimus. Dokumentoin valitsemani esimerkkikampanjat ja kartoitan niihin
sisdltyvien yksittdisten mainoskuvien luomia merkityksid. Kasittelen aihettani padasiassa kol-
men kampanjan avulla, joissa on kiytetty useita taideteoksia. Olen valinnut tarkastelun koh-
teiksi Meiran Kulta Katriina -kahvin (1987-1990), Helsinki Median Me Naiset -lehden (1997-
1999)° ja Marlin Elysée Millennium -viinin (1999) mainoskampanjat. Yksittaisten mainoskuvi-
en sanalliset kuvaukset julkaisutietoineen 16ytyvit tutkielman lopussa olevasta erillisesta teos-
luettelosta sivuilta 113-122.

Valitsemani kampanjat edustavat toisistaan poikkeavia tapoja liittdd taide tuotteen
markkinointiin. Kulta Katriinan mainoselokuvissa teokset on kuvattu suoraan Ateneumin tai-
demuseon kokoelmista. Nama mainoselokuvat ovat tutkimisen arvoisia myds sen vuoksi, ettid
niissé liitettiin ensimmaisen kerran Ateneumin taidemuseon kokoelmateoksia valtakunnalliseen
televisiomainontaan®. Me Naisten mainoksissa kuvat on rakennettu uudestaan eri vilineisiin ja
originaaleista poikkeaviksi vaihtamalla kuvien henkiléhahmojen sukupuoliasetelmia. Molempi-
en kampanjoiden mainoskuvat perustuvat tunnettuihin teoksiin, joilla on klassikon status.
Muita yhdistévia tekijoita ovat mainoskuvien kertovat aiheet seki tableaux vivants -perinteen’
elvyttdminen. Me Naisten kampanjassa viisi kuva-aihetta pohjautuu kirjallisuuden, satujen ja
historian merkkihenkiloihin. Linkki kuvataiteeseen tulee kuvataiteen ja teatterin vilimaastoon
sijoittuvan tableaux vivants'n kautta, jonka aiheita saatiin myos kirjallisuudesta ja historiasta.
Samalla tableaux vivants'n kaytto rajaa Kulta Katriinan ja Me Naisten kampanjat tarkastelujak-
son mainonnan erikoistapauksiksi, mutta joitakin yleistyksid voi tehdd taiteen lisniolon ja
kampanjan tulosten perusteella.

Marli valmisti vuosituhannen vaihtumisen kuohuviinimarkkinoille Elysée Millennium -
kuohuviinisarjan, joka oli myynnissd vuoden 1999 aikana. Viinin markkinointiin liittyi laaja yh-
teistyd taiteilija Lasse Kempaksen (s. 1947) kanssa. Yleensi taideteosten reproduktioita hyo-
dyntdvissd mainoskuvissa kiytetdin olemassa olevia teoksia. Marlin projektissa maalaukset
tehtiin tuotetta varten ja taiteilija osallistui kampanjan ideointiin sekd tuotekehitykseen®. Tuo-

temerkkiin liittyvid mielikuvia muokattiin nonfiguratiivisen taiteen avulla.

> Me Naisten kampanja jatkuu edelleen. Tutkielmassani ovat mukana marraskuuhun 1999 mennessi julkaistut
mainoskuvat.

4 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87. AT; Levanto 9.7.1999.

* Tableaux vivants'n miritelmi tarkemmin kappaleessa 1.3.3.

¢ Hirvonen 7.9.1999.



Tutkin kaupallista kuvaa, jossa taide on siirretty taidemaailman ulkopuolelle. Mainos-
kuvien valintaperusteena on ollut, etti mainostettavalla tuotteella tai palvelulla ei ole luonnol-
lista yhteyttd kuvataiteeseen. Mainoskuvassa taideteoksella tulee olla keskeinen rooli eli karsin
pois ne kuvat, joissa taide on taustasomisteena. Pro gradu -tutkielman ulkopuolelle jaiviat myos
kirjojen, lehtien, tutkimusten, 4dénilevyjen seki sihkoisten viestimien tekstien ja kansien kuvi-
tuksissa kéytetyt taideteokset. Kirjan ja adnilevyn kansi on periaatteessa pakkaus, mutta koska
niilld on, tai ainakin on ollut, suhde korkeakulttuuriin, jatin kirjojen ja levyjen kannet sen
vuoksi tarkastelun ulkopuolelle, vaikka niiden kuvituksessa kaytetaiankin jonkin verran taidete-
oksia. Museoiden, gallerioiden ja erilaisten taidetapahtumien mainosmateriaali ja tutkielmasta
pois, silld nédissad tapauksissa mainoskuvissa esiintyva taide liittyy oleellisesti niiden toimintaan
tai mainostettavaan tapahtumaan.

Oletan, ettad suunnitelmallinen taiteen kayttiminen mainonnassa on taloudellisesti kan-
nattavaa mainostajalle, vaikka lopullisen mainoskuvan tuotantokustannukset olisivatkin saman-
tasoisia tai jopa korkeampia kuin muilla tavoin tuotettujen mainoskuvien. Kyse ei ole pelkésta
mainossanoman kuvittamisesta vaan tietoisesta taiteeseen liittyvien merkitysten siirtimisesti ja
huomioarvon lisidmisesta taiteen avulla. Klassikkoteosten suosio mainoskuvissa perustuu to-
dennikoisesti sithen, ettd mainoksen ymmaértimisen ja tehon kannalta tirkeimmit tekijit ovat
taideteoksen tunnistaminen ja sen yhdistaminen kuvataiteeseen, korkeakulttuuriin. Kertovan
aitheen avulla saadaan myos kertomus mainoskuvaan. Kampanjoiden tuloksia tarkastellessa tu-
lee muistaa, ettd mainonnalle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen tai epaonnistumiseen vai-
kuttavat mainonnan lisdksi monet muutkin tekijit.

Postmodernin ajan eri ilmidille on tyypillistd niiden vilisten rajojen hamartyminen. Ku-
vataiteen kohdalla tdmé nakyy esimerkiksi taiteen ja populaarin, ylemmaén ja alemman ldhen-
tymisend. Mainonta ei kuitenkaan ole taidetta vaan markkinoinnin osa-alue ja eris joukkovies-
tinnan muoto. Taidekuvan julkaisuun tarvitaan tekijanoikeuslain perusteella lupa teoksen teki-
jalta tai omistusoikeuden haltijalta. Siten taideteosten reproduktioita sisiltdvin mainoskuvan
suunnittelu- ja tuotantoprosessiin osallistuu eri intressiryhmia, jotka nykyisin ovat yleensa mai-
nostaja, mainostoimisto ja kuvankayttéoikeuden omistaja.

Tutkielman paipaino sijoittuu lukuun 3. Tuon tutkielmassa esille mainostajien, mainon-
nan tekijoiden ja kuvankiyttdoikeuden omistajan nakokulmat sekd mainoskuvien herattamad
palautetta. Luku on laaja sen vuoksi, ettd kampanjoiden dokumentointiosuuksiin tuli odotettua

runsaammin materiaalia. Kasittelen myos lyhyesti joko mainostettavien tuotteiden kilpailijan tai



samassa tuoteryhmissi esiintyvda samanaikaista mainontaa, koska uskon sen osaltaan vaikut-
taneen mainoskuvien suunnitteluun. Monipuolistaakseni suomalaisen mainoskuvan taideviitta-
uksia teen kokoavan yhteenvedon yleisimmisti tavoista, joilla taidetta mainonnassa kaytetdan ja
esittelen luvussa 4 muutamia esimerkkeji tutkimusajankohtana julkaistuista mainoskuvista.
Taiteen erilaisten esittimistapojen ja taiteelle asetettujen tehtavien ryhmittelyt ovat jonkin ver-
ran paallekkaista, tiukkoja rajoja ei kaikissa tapauksissa voi ryhmien vilille asettaa.

Eri vuosikymmenini samaa taideteosta tai kuvataiteesta lainattuja elementteja on kasi-
telty mainoskuvissa vaihtelevin tavoin: juhlavasti, humoristisesti, kommentoiden ja parodioi-
den. Taide voidaan esittdi mainoksissa joko suoraan teoskuvien reproduktioina ja tekstiviittei-
ni taiteilijaan tai taideinstituutioihin seki epasuoraan mm. mallien asentojen, puvustuksen, tai-
teen henkil6hahmojen ja tyylikeinojen vilitykselld. Kyseessd ei silti ole mainonnan valtavirta,
vaikka joinakin aikoina saattaa esiintyi tavallista enemméan mainoskuvia, joissa taide on eri ta-
voin ldsnid. Mainonnan tehon kannalta merkityksellisti on kuvan sisillon lisdksi sen toistami-
nen. Lukuisat toistot eri medioissa saattavat osaltaan lisitd vaikutelmaa, ettd taidetta kiytetain
paljon mainonnassa. Taideviitteiti esiintyy arkistenkin kulutustuotteiden yhteydessa. Taideteos-
ta kisitelldan mainoskuvassa eri tavoin sen mukaan, pyritidanko mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta tekemédin ihmisten mielikuvissa korkealuokkainen tuote vai sijoittuuko se ns. suur-

ten massojen arkipéivin kulutustuotteeksi.

1.2 Tutkimusmateriaali, -metodit ja lihteet

Ensisijainen kuvallinen tutkimusaineisto koostuu dokumentoitavien kampanjoiden 19 mainos-
kuvasta, jotka ovat valokopioina liitteind tutkielman kuvaluettelossa sivuilla 123-150 ja mai-
noselokuvat erillisend VHS-kasettina. Mainoskuvien nimet ovat mainostajien ja kuvien suunnit-
telijoiden kehittelemid ja ne viittaavat suoraan niissd kaytettyihin teoksiin tai aiheisiin.
Toissijaista kuvallista aineistoa kerdan Grafia ry:n julkaisemista Vuoden Huiput -
teoksista, joissa esitellddn vuosittain suomalaisten mainonnan tekijoiden parhaimmiksi arvioi-
mat, eri vilineissd julkaistut mainokset. Taiteeseen viittaavia mainoksia Grafian julkaisuista
loytyi lahes joka vuodelta muutama esimerkki. Televisiomainonnan osalta vertailumateriaalina

oli tarkoitus kiyttai nykyisen tarjonnan lisiksi SATU ry:n kilpailuissa menestyneitd mainoselo-



kuvia’, mutta runsaan kymmenen vuoden kilpailuaineistosta loytyi vain yksi tutkielmani aihe-
piirid koskeva mainoselokuva. Kuvallista vertailumateriaalia kisittelevaan lukuun 4 etsin esi-
merkkeja tutkimusajankohtana ilmestyneistd aikakaus- ja sanomalehdistd hyvin satunnaisella
otoksella. Kansainvilinen kuvallinen vertailumateriaali pohjautuu tutkielmassa kaytettavien
kirjallisuusléhteiden kuvituksiin.

Valtaosa toissijaisesta kuvamateriaalistani koostuu tiettyjen valitsijoiden ja heiddn kri-
teeriensd mukaan hyviksi mainoskuviksi arvioiduista kuvista ja maarallisesti ne edustavat vajaa-
ta promilleluokkaa kaikesta vuosittain julkaistusta mainonnasta. Palkittujen mainosten perus-
teella tuskin voi luoda syvillista yleiskuvaa kyseisten vuosien mainonnasta. Niiden valinta tut-
kimusaineistoon perustuu kuitenkin kdytdnnén syihin. Mainoskuvan tutkimista vaikeuttaa ai-
neiston hajanaisuus ja kontekstitietojen heikko siilyvyys. Grafian julkaisuissa on runsaan ku-
vamateriaalin lisdksi suppeat kontekstitiedot mainosten tilaajista ja tekijoista sekd tuomaristojen
yhteenvedot jokaisen vuoden kilpailun tasosta. Vuoden Huiput -kilpailua on arvosteltu useina
vuosina siitd, ettd pieni mainosalan sisdpiiri palkitsee omia ja tuttaviensa tuotoksia. Tama voi
osaltaan vaikuttaa julkaistavien mainoskuvien valintaan, mutta tissd yhteydessi palkitsemisen
perusteilla ei ole merkitystéd tutkielmani kannalta, koska kéytan kilpailukuvia vain visuaalisena
lisdmateriaalina. Grafian Vuoden Huiput -kilpailutoiminta on alkanut vuonna 1980, ja yhdistyk-
sella on myos kuva-arkisto.

Mainoskuvaa tutkittaessa on huomioitava sen keskeisin erityispiirre, kuvalle etukiteen
midritelty tarkoitus®. Aina konkreettisten tavoitteiden tai suunnitteluun liittyvien yksityiskoh-
tien selvittdminen ei ole mahdollista, talléin nitt4dd kun huomioi kuvan funktiosidonnaisuuden.
Tutkielmassani tarkasteltavat kampanjat sijoittuvat nykyhetkeen ja lahihistoriaan, jolloin niiden
taustatietojen selvittdminen onnistui. Tutkimusmetodeina ovat olleet haastattelu ja kuva-
analyysi. Metodien valintaan vaikutti tutkimusaiheen ohella se, ettd mainoskuviin liittyvad yksi-
tyiskohtaista tietoa saa useissa tapauksissa vain projekteihin osallistuneilta henkil6ilta. Selvitin
teemahaastattelujen avulla jokaisen kampanjan kohdalta niiden tavoitteita, mainoskuvissa kay-

tetyn taiteen valintaperusteita, mainonnan tuloksia sekd yhden museon ja taiteilijan nakokulmaa

7 Suomen audiovisuaalisen alan tuottajien, SATU ry:n vuosittain jirjestimin mainoselokuvakilpailun nimeni
oli vuoteen 1994 Kultainen Klaffi, nykyisen kilpailun nimeni on Voitto. Kilpailuun osallistuu noin 200-300
mainoselokuvaa, josta yleiséadnestykseen, ns. shortlistalle valitaan 50 tai 30 mainoselokuvaa. Osa 1980-luvun
alkupuolen kilpailukoosteista on tallennettu sellaiselle materiaalille, jonka katsominen ei onnistu kotivideoilla.

8 Hovi 1990, 14.



kuvataiteen kaupalliseen hyddyntimiseen. Kuva-analyysien péilinjaukset tein ennen haastattelu-
ja, eivatkd ne muuttuneet taustatietojen selvittamisen jilkeen.

Meirassa on hévitetty henkilovaihdosten yhteydessd vuonna 1997 kaikki tutkielmaani
sisdltyvd Kulta Katriina -kampanjaan liittyvi kirjallinen materiaali. Ainoastaan mainokset sisil-
tanyt videokasetti on siilytetty. Useiden omistajavaihdosten vuoksi televisiomainosten suunnit-
telusta vastannutta mainostoimisto Mainosyhtymaikaan ei endd ole olemassa. Aloitin Kulta
Katriinan mainoselokuvien tutkimisen taidehistorian proseminaariesitelméaa tehdesséani, johon
sain tietoja kampanjan tilaajalta, Meirasta dskettiin elikkeelle siirtyneeltd markkinointipaallikko
Heikki Koskelalta. Pro gradu -tutkielmaani varten haastattelin lisaksi Mainosyhtymassa Kulta
Katriina -kampanjasta vastannutta suunnittelupaallikké Hilkka Jelved. Kirjallisen materiaalin,
mm. seurantatutkimusten puuttumisen ja ihmisen muistin rajallisuuden vuoksi esittelemani Mei-
ran kampanjan tulokset ovat suppeita ja yleisluontoisia, samoin mainoselokuvissa kaytettyjen
taideteosten valitsijasta on ristiriitaisia tietoja.

Kulta Katriinan mainontaan liittyvia tietoja 10ytyy myods Ateneumin taidemuseon ku-
vankayttooikeussopimuksista sekid johtavalta museopedagogilta Marjatta Levannolta, joka
vastasi museon kuvankiyttooikeussopimuksista 1980-luvulla. Kaytan ldhteind muitakin Atene-
umin taidemuseon kuvankayttooikeussopimuksia ja niihin liittyvad kirjeenvaihtoa vuosilta
1980-1998. Meiran mainoselokuvat herattivit Ateneumissa museoammattilaisten keskuudessa
ristiriitaisia mielipiteitid kuvataiteen kaupallisesta kaytosta®. Tata tutkielmaa varten en kuiten-
kaan haastattele henkiloité, jotka suhtautuivat negatiivisesti Kulta Katriinan mainontaan, koska
muuta aineistoa on jo runsaasti. Tutkimusaineistoon perehtyminen osoitti, ettd taide- ja popu-
laarikuviin liittyvai ylempi-alempi -jaottelua on vaikea tdysin sivuuttaa, vaikka tarkastelisikin
mainoskuvaa itsendiseni kuvatyyppina.

Painamattomat ldhteet Me Naisten mainonnan tarkastelussa ovat mainostoimisto hasan
& partnersin lehdelle suunnittelema mainonnan strategia ja eri tutkimuslaitosten Me Naiset -
lehdelle tekemid mainonnan seurantatutkimuksia. Haastattelin kampanjan tilaajaa, lehden
markkinointijohtaja Taina Hynnistd sekd mainosten suunnittelijoita Timo Everid ja Jouni
Luostarista mainostoimisto hasan & partnersista. Marlin projektiin liittyen kdytossani on Elysée
Millennium -viiniin liittyvaa tiedotus- ja markkinointimateriaalia. Haastattelin kampanjan tilaa-

jaa, markkinointipadllikko Heikki Hirvosta Marlilta ja selvitin puhelimitse taiteilija Lasse Kem-

° Levanto 9.7.1999.



paksen nikemyksid viinin markkinointiin liittyvastd yhteistyosta. Painetut kirjallisuuslahteet
liittyvat mainoskuvan tutkimiseen ja historiaan, taiteen ja taideinstituutioiden asemaan joukko-
viestinnan aikakaudella seki esimerkkikampanjoita sivuaviin artikkeleihin.

Taidetta sisdltdvien mainoskuvien kansainvilinen tutkimus painottuu kuvan vastaanot-
toon, taideteosten esittamistapoihin, populaarin kuvan syntyyn, taiteen rooliin erilaisten merki-
tysten siirtdjand seka yksittdisiin tapaustutkimuksiin. Taideteosten kdyttod mainonnassa koske-
va kansainvilinen kirjallisuus on sovellettavissa Suomeen, kunhan huomioi ajalliset ja kulttuuri-
set erot esimerkiksi sosiaalisten luokkajakojen suhteen. 1970-80 -lukujen vaihteen mainosku-
van tutkimusta leimaa usein marxilainen nakokulma. Esimerkiksi John Berger on selvittinyt
mainoskuvan kuvataiteesta lainaamia elementteji kirjassaan Ways of Seeing (ensimmiinen pai-
nos 1972). Teos on muuten kiyttokelpoinen, mutta Bergerin ajatus kuvan vastaanottajan sa-
mastumisesta mainoskuvan henkilohahmoihin heitd kadehtimalla ei mielestini enad sovellu ny-
kyajan mainoskuvan tutkimukseen. Yhteiskunta, kuluttamisen kulttuuri, mainoskuvat ja kuvien
vastaanottovalmiudet ovat muuttuneet kahdessa vuosikymmenesséd suuresti, vaikka mainonta
onkin edelleen osa kulttuuriteollisuutta ja vallitsevaa ideologiaa tukevaa. Kateuden sijaan on
mielestdni parempi liittdd samastumisen yhteyteen kuluttajien tarve olla jatkuvasti ajan hengessa
ja yhteiskunnan kehityksessa mukana sekd monipuolisemmat tunnetilat. Mainonta myoés vahvis-
taa kuluttamiseen liittyvad mielihyvaa.

Mainoskuvan vastaanottoa, historiaa ja yksittaisida kampanjoita on Suomessakin tutkittu
useissa yliopistoissa, kauppakorkeakouluissa sekd Taideteollisessa korkeakoulussa'®, naisti
tutkimuksista on apua teosanalyyseissa ja taustamateriaalina. Paivi Hovin vaitoskirja kartoittaa
suomalaisen mainoskuvan alkuvaiheita ja mainonnan ammattilaistumista. Altti Kuusamo on
kasitellyt teksteissdin mainoskuvan lainoja kuvataiteesta ja soveltanut niitd suomalaiseen
kayttografiikkaan. Helsingin yliopistossa valmistui syksylld 1999 Minna Raitmaan taidehistori-
an pro gradu -tutkielma, jossa tutkimuskohteena ovat samat Me Naiset -lehden mainoskuvat.
Oma tutkielmani oli tuolloin viimeistelyvaiheessa, joten en ole tutustunut Raitmaan tekstiin.
Suomen museoliiton julkaisuun vuodelta 1979 on koottu tekijanoikeuteen ja kuvapalvelukysy-

myksiin liittyvdn seminaarin puheenvuoroja. Tekijanoikeuslaki on uudistunut viimeksi vuonna

10 Esim. Pdivi Hovi (1990), Mainoskuva Suomessa. Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun alkuun seki
Onnen Avain. Mainoselokuva Suomessa 1950-luvulla. My®6s yksittiisid teemoja tai mainonnan osa-alueita, ku-
ten mainosten nais- ja mieskuvaa, tupakka- ja kahvimainontaa, mainonnan myyttej4 ja retoriikkaa, julisteita ja

mainosmusiikkia on tutkittu.



1996, mutta seminaarissa esitettyjen alustusten perusteella voi paatelld, ettd kokoelmateosten
kaupallinen kaytt6 koskee Ateneumin lisiksi muitakin taidemuseoita.

Kuva on systeemi, josta puhtaasti visuaalisin keinoin ei voida paitelli paljoakaan''.
Kiéytén semioottista taidekasitystd ja osittain sithen pohjautuvia, visuaalista suostuttelua tutki-
van Paul Messariksen ajatuksia mainoskuvien analyysien teoreettisena viitekehikkona. Semi-
oottisen taidekasityksen mukaan taideteos, tai tissd tapauksessa muu visuaalisen kulttuurin
tuote, on ilmaisusta ja sisdllostd koostuva merkki. Merkkind voi olla mika tahansa, joka on
suhteutettu johonkin toiseen asiaan. Merkkien tulkinta ei ole yksiselitteistd vaan silld on aina
olemassa erilaisia tulkintoja, jotka méirdytyvat padosin vastaanottajan tulkinnasta ja hidnen
kulttuuritaustastaan, ei niinkdan merkin antajan intentioista'”>. Merkkeji ei koeta irrallisina vaan
jonkin jatkumon tai jirjestelmin osana. Semioottinen tarkastelutapa lipdisee kulttuurin eri loh-
kot ja se tekee laadullisesti erilaisten ilmividen nakymattomiit siteet nikyviksi."

Messariksen ajatusten lisiksi kaytan kuvien luomien merkitysten hahmottamisessa
1980-luvun amerikkalaista kuluttajamainontaa tutkineen Luigi Mancan jaottelua mainoskuvan
pinta- ja syvatasoista. Mainoselokuvien tulkinnoissa sovellan my6s elokuva- ja televisiotutki-
muksen teorioita, silla yksittiistd mainoselokuvaa voidaan tarkastella lyhyeni lyhytelokuvana,
kun samalla huomioi mainoskuvan erityispiirteet. Painotuserot kuva-analyyseissi johtuvat sub-
jektiivisten valintojeni lisdksi mainoskuvista itsestddn; nostalgia, yksilollisyys, tyyli ja aitous
ovat keskeisid taideviitteitd sisaltavissd mainoskuvissa, mutta joissakin kuvissa niilli on koko-
naisuuden kannalta merkittdvampi rooli. Mainoskuvien tulkintaan liittyvit tiedon lisdksi mieli-

kuvat ja assosiaatiot, joten kuva-analyyseissi tulevat esille tutkijankin mielikuvat.

1.3 Kisitteiden méirittely

1.3.1 Kaanon

Kaanonilla tarkoitetaan tavallisesti sdantdd tai luetteloa. Taidehistoriaan sovellettuna kaanon

kuvaa tiettyd vakiintunutta esittamistapaa, esimerkiksi ihmisen vartalon ihanteellisten mittasuh-

1 Kuusamo 1990, 16.
12 Vuorinen 1997, 224.
13 Kuusamo 1990, 44, 46.



teiden esittamisen saantoji.'* Laajennan kaanonin kisitteen my6s museoihin hankittuun taitee-
seen. Ateneumin taidemuseon kokoelmat edustavat Suomen taiteen kaanonia, luetteloa tai ko-
koelmaa. Ateneumin taidemuseon alkuvaiheet sijoittuivat 1800-luvun puoliviliin ja museon
toiminta laajeni vuosisadan loppupuolella; aikana, jolloin suomalaisuutta ja kansallista identi-
teettid rakennettiin voimakkaasti. "Hyvédn suomalaisen taiteen" kaanoniksi mielletdan arkipéi-
vin keskusteluissa usein Ateneumin perusnéyttely. Ateneumin kokoelmat ovat olleet esikuvina

myds monille alueellisille taidemuseoille.

1.3.2 Mainoskuva, mainoselokuva ja televisiomainos

Taidekuvan ja mainoskuvan erottaa toisistaan kuvan kayttotarkoitus. Kaytén tutkielmassani
mainoskuvaa tutkivan Piivi Hovin mainoskuvan méaritelmad. Hovin mukaan mainoskuva on
mainostarkoituksessa kiytetty kuva, jolle mainostaja on asettanut tietyn funktion. Mainoskuva
on sommitelma, johon kuuluu kuvan lisdksi teksti, mikili se on osa kuvasommitelmaa ja liittyy
kiinteisti sithen. Painetun materiaalin lisdksi késitteeseen sisdltyvat muussakin muodossa olevat
mainoskuvat, kuten audiovisuaaliset mainoselokuvat."® Sisillytin mainoskuvan kisitteeseen
myos pr-materiaalin, esimerkiksi seindkalenterit.

Eris mainoskuvan erityispiirre on, ettd monille vastaanottajaryhmille se on luonteeltaan
ei-toivottua viestintdd. Taman vuoksi mainonnansuunnittelijat joutuvat kayttimaan useita kei-
noja vastaanottajien huomion kiinnittamiseksi. Niita ovat mm. todellisuuden vairistelyt, visu-
aalinen parodia, mainosten mallien suora katsekontakti ja mainoksen sanomaa tukeva kamera-
kulma.'® Muita mainoskuvan erityispiirteiti ovat tuotannon ja valittimisen sidokset tekniikan
kehittymiseen ja tekijan nakymattomyys. Mainoskuvan julkistaminen tapahtuu joukkotiedotus-
vilineissd ja kaupunkien kaduilla. Mainoskuvalla on arvoa vasta monistettuna, originaalilla ei
monistuksen jilkeen ole funktiota. Lisdksi kampanjassa jokainen monistettu mainoskuva on

samanarvoinen.'” Mainoskuvaa ja sen valittamista siitelevit myds yhteiskunnan asettamat lait

" Uusi sivistyssanakirja 1994, 310.

13 Hovi 1990, 8-10. Hovi mainitsee viitoskirjassaan, ettei mainoskuvan kisitetts ole aikaisemmin suomalaisessa
tutkimuksessa tismiillisesti mairitelty vaan mainoskuva-alueen terminologia on eri aikoina muovautunut am-
mattikunnan kiytossi. Tilanne on saattanut muuttua viimeisen 10 vuoden aikana, mutta koska tutkielmani ei
painotu mainoskuvan historiaan tai sen kisitteeseen, en puutu kiisiteproblematiikkaan timin enempéi.

16 Messaris 1997, 5, 19, 21, 34.

' Hovi 1990, 14-16.
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ja rajoitukset. Niitd ovat mm. tekijanoikeuslaki, kuluttajansuojalait, kilpailulainsaadanto, tietty-
jen tuotteiden (esim. luontaistuotteiden ja alkoholin) mainontaa koskevat rajoitukset seki eet-
tisiksi ohjeksi luodut mainonnan kansainviliset perussiaannét. Mainoskuvan ja muun populaari-
kulttuurin tuotteiden vilinen ero on, ettd mainoksen avulla pyritddn vastaanottajan kayttiyty-
misen muuttamiseen, muut populaarikulttuurin tuotteet tihtaivat enemman viihdyttamiseen ja
valittoman mielihyvin tuottamiseen.

Lisaantyneestd videotekniikasta huolimatta suuri osa televisiomainoksista tehddian
edelleen filmimateriaalille. Yleiskisite mainoselokuva kattaa eri vilineissi julkaistut ja mo-
lemmilla tekniikoilla valmistetun audiovisuaalisen mainosmateriaalin. Mainoselokuvan kuva
muodostuu sarjasta perakkaisid, yksittdisid kuvia. Koska tutkielmaan kuuluva Kulta Katriina -
kampanja ja yksi Me Naisten mainos on suunniteltu nimenomaan televisiota varten, kaytin

niistd mainoselokuvan ohella vilineen mukaan nimettyé kisitettd televisiomainos.

1.3.3 Tableaux vivants

Tableaux vivants tarkoittaa eldvid kuvaelmia ja sen juuret ulottuvat keskiajan katolisen kirkon
liturgisiin esityksiin. Maallisen ilmaisunsa eldvit kuvaelmat saivat tdysrenessanssin hovien hu-
veissa, jossa esiintyjat jaljittelivit poseerauksillaan veistosten ja maalausten figuurisommitelmia.
Aiheita saatiin myos kirjallisuudesta, historiasta ja mielikuvituksesta. Eldvin kuvaelman taustal-
le laitettiin joko maalattu kulissi tai mallin mukaista rekvisiittaa, usein molempia. Yksityisjuhli-
en lisiksi elavid kuvaelmia esitettiin teatterissa ja koomisessa oopperassa, missi niitd arvostel-
tiin viime vuosisadalla taiteellisten arvojen puuttumisesta. Poseeraukset olivat myos keino il-
maista alastomuutta 1800-luvulla, miki oli tableaux vivants'n kukoistuskautta.'®

Nykyisessd mainoskuvassa elavit kuvaelmat ovat melko harvinaisia ja ne rajoittuvat
usetn mallin asentoon. Keskeistd ei ole tunteiden ilmaiseminen kuten nidyttimdotaiteessa, vaan
mainoksen sanoman vilittiminen. Rajaan tableau vivant'n kisitteen ainoastaan niithin mainos-
kuviin, joissa on huomioitu taideteos kokonaisuutena, ei pelkkania mallin asentona. Kuvatai-

teesta lainattujen mallien asentojen kohdalla kiytin nimitysta taiteen henkilohahmot.

1% Banham 1988, 591-592; Gram Holmstrém 1967, 242.
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2. KUVIEN ASEMA JOUKKOVIESTINNAN AIKAKAUDELLA

Joukkoviestinnin syntyminen muutti seké taiteen etta sen kokemisen luonnetta. Uudet valineet
ja reproduktiomenetelmien laajeneminen ovat murtaneet taiteen monopoliasemaa mm. varillis-
ten kuvien vilittdjana. Kameran keksiminen teki taiteeseen liittyvista merkityksistd siirrettdvia
ja toistettavia. Joukkotiedotusvilineiden kehittymisen myotd taideteokset ovat saavuttaneet
uutta yleisod perinteisten niyttelyinstituutioiden, museoiden ja gallerioiden, ulkopuolella. Vili-
neet ovat muokanneet myds katselutottumuksia, silti populaari kuva pohjautuu usein realisti-
seen kuvaamistapaan.

Kuvataide on vaikuttanut lukuisin tavoin mainoskuvaan ja populaarikulttuurin kuvat
vaikuttavat myos taiteeseen. Mainoskuva jatkaa omalla tavallaan linsimaisen taiteen 6ljyviri-
maalaustraditiota mm. ikonografisia henkilohahmoja lainaamalla'®. Vivahde-eroja 16ytyy kui-
tenkin esimerkiksi taiteen ja mainonnan tyylipiirteistd. Toisaalta joukkoviestinten kuvasto ja
kaupunkiympériston mainosestetiikka ovat keskeisind materiaaleina useissa nykytaiteen suun-
tauksissa, esimerkiksi pop-, kisite- ja videotaiteessa. Postmodernin ajan kulttuureille on tyypil-
listd kulttuurinen pluralismi ja intertekstuaalisuus. Taiteen ja populaarikuvan viliset rajat ovat
hamartyneet, mutta eivit poistuneet, silld osa kuvatyyppien eroista on todellisia. Esimerkiksi
perinteisissd seinille ripustettavissa taideteoksissa tulee esille tekijansd persoonallinen kiden-

jélki ja kasityohon perustuva valmistustapa toisin kuin populaarissa kuvassa.

2.1 Taiteen autonomian murtuminen

2.1.1 Yhteiskunnallisten muutosten ja uusien kulttuuristen muotojen vaikutus

Moderni taidesysteemi kehittyi 1700-tuvulla, jolloin jako maalaukseen, kuvanveistoon, arkki-
tehtuuriin, kirjallisuuteen ja musiikkiin vakiintui. Tuolloin kisitteen "taide" kdyttdminen viittasi
kauneuteen, taitoon, erinomaisuuteen, tiydellisyyteen ja hyotyarvon puuttumiseen. Myés tai-
teen vilittamisen kannalta olennainen, julkinen museolaitos syntyi Euroopassa 1700-1800-
lukujen vaihteessa. Jo ennen joukkoviestinnin kehittymista taidetta arvostettiin ylempéna, po-

pulaari- ja kansankulttuuria sen alapuolella. Taide sai erityistd arvoa vastakohtana mekaanisel-

'° Berger 1973, 134-139.
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le, sovelletulle taiteelle ja kisityolle. Vaikka historiallisesti kasite taide liittyy maalaukseen, ku-
vanveistoon ja arkkitehtuuriin, ei ndiden materiaaleissa ja vilineissa ole mitddn sisdsyntyista,
joka tekisi niistd ylemmin. Teknologia itse ei tuota jakoa taiteeseen ja massakulttuuriin vaan
tavat, joilla materiaalia ja tyovilineitd kdytetddn sekd instituutiot, joissa teoksia tuotetaan, vili-
tetdan, kulutetaan ja luokitellaan. Tistd on osoituksena mm. se, ettd monien nykytaiteilijoiden
ilmaisuvilineeni on video ja tietokone.”

Tarve erottaa populaari- ja korkeakulttuuri toisistaan vahvistui 1800-luvun Euroopassa
erityisten yhteiskunnallisten olosuhteiden my6téd. Taustalla olivat teollinen vallankumous, keski-
luokan laajeneminen sekd yhteiskunnallisten arvojen siirtyminen moraalista, uskonnosta ja es-
teettisista arvoista taloudellisiin arvoihin ja yksilon vapauden korostamiseen. Monet taiteilijat
vastustivat materialistisia arvoja tuottamalla taidetta taiteen vuoksi. Vihitellen alkoi kehittya
kuilu taiteen ja ns. suuren yleison vililla; 1900-luvun alun modernismia ymmarsivit ne, joilla oli
mahdollisuuksia taiteellisen sivistyksen hankkimiseksi. Korkeakulttuuri oli suurelta osin miellyt-
tdavad, sen oletettiin olevan paamaard itsessdan eika se kritisoinut keskiluokan intresseja. Uudet
kulttuurin muodot, mm. elokuva, varietee, aikauslehdet, viihdekirjallisuus ja mainokset pohjau-
tuivat pitkalti romantiikkaan ja realismiin. Ne pyrkivit viihdyttimain ja vangitsemaan yleison
mielikuvituksen. Hallitsevan luokan tukemana levisi ajattelutapa, ettd korkeakulttuuri oli niita
varten, jotka olivat sivistyneitd ja joilla oli hyva maku, kun korkeakulttuuria ymmartaméttomat
turvautuivat viihteeseen ja laajoille joukoille suunnattuun populaariin materiaaliin. NyKyisin
kasitykset korkea- ja populaarikulttuureista eivit ole ndin ehdottomia ja taiteeseenkin ovat as-
teittain tulleet mukaan taloudelliset arvot, toiminta ja vithde. Esimerkiksi taiteilijan lahjakkuutta
tai menestysti voidaan mitata julkisuudella tai taloudellisella menestymiselli.*!

Kansainvilistd julistemainontaan tutkinut John Barnicoat ajoittaa nykyisenkaltaisen
mainoskuvan kehittymisen 1870-luvulle. Mainostamisen juuret ulottuvat antiikin kaupunkikult-
tuureihin, mutta varhaisimmasta painetusta mainoksesta on tietoa 1470-luvun lopun Englannis-
ta. Ranskassa oli pienikokoisia, yksittdisid mainostauluja 1700-luvulla kaupunkien kaduilla. Ne

edelsivit nykyistd ulkomainontaa. Modernin mainosjulisteen kehittdjind voidaan pitd4 ranska-

* Walker 1983, 15-18. Kiisitys taideteoksesta muita kuvia ylempiarvoisena pohjautuu erityisesti renessanssin
aikana syntyneisiin teorioihin, jolloin taiteen ja kisityon vilille tehtiin ero. Taiteilija muuttui kisity6ldisestd
oppineceksi tiedemieheksi. Kehitys huipentui romantiikan taiteilijanero-myyttiin. Neromyytti sisaltda myés su-
kupuolisuuden ulottuvuuden, taiteilijanero on nykyisinkin lihes poikkeuksetta mies.

*! Novitz 1989, 219-227.
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laista Jules Chéretti, jonka sommitelmat olivat vield rakenteeltaan monimutkaisia ja niissd né-
kyivit vaikutteet venetsialaisen Tiepolon rokokoofreskoista sekd mainoskuvan edeltéjista, sir-
kusten ohjelmalehtisistd. Chéret yhdisti vuonna 1869 arvostetun eurooppalaisen seindmaalaus-
tradition, litografiatekniikan ja populaarin kuvan mainosjulisteissaan. Han loi myds mainosten
iloisen ja huolettoman naishahmon. Teatterit, alkoholi ja ravintolat olivat tavallisia mainostet-
tavia tuotteita, joita viime vuosisadan vaihteen modernistitaiteilijat, mm. Henri de Toulouse-
Lautrec ja Pierre Bonnard julisteissaan kuvittivat.2

Reproduktiomenetelmistd valokuvalla on ollut merkittava vaikutus visuaalisen kulttuu-
rin muutoksissa. Valokuva korvasi aiemmin suositut miniatyyrimuotokuvat ja virivalokuvan
kehittyminen merkitsi maalauksen monopoliaseman murtumista vilitti4 varikuvia®. Valokuvan
keksiminen muutti taiteilijoiden tavan havainnoida ympéristédain. Esimerkiksi kubisteille kuvat-
tava kohde ei ollut pelkistddn silmdn havaitsemaa vaan kohteen eri puolilta havaittujen mah-
dollisten nakymien kokonaisuus. Elokuvakamera ja televisio muuttivat myos yleison katsomis-
tottumuksia ja taideteokseen liittyvda ainutlaatuisuuden kokemista. Kun kamera jiljentad taide-
teoksen, sen merkitys tulee siirrettaviksi ja moninkertaiseksi. Kuvallisen jaljentamisen aikakau-
della taideteosten merkitys ei ole endd kiinnittynyt vain niihin itseensi tai teosten sijaintipaik-
kaan; viestintivilineessa taiteesta tulee informaatiota.”

Mainoskuva lainaa elementteja korkeakulttuurin kuvien lisdksi muista populaareista
kuvista ja painvastoin. Taiteen ja massakulttuurin vuorovaikutukseen voi taidemaailman sisalld
suhtautua negatiivisesti, positiivisesti tai monitulkintaisesti. Esimerkiksi 1960-70- lukujen mi-
nimalismin tavoitteena oli painottaa maalauksen materiaaleja ja tuotantoprosesseja. Minimalis-
tiset taiteilijat hylkdsivat mm. nididen syiden vuoksi muun kuvallisen median materiaalin seka
symbolit ja allegoriat, koska ne eivit olleet heidin mielestddn maalauksille tyypillisid elementte-
ja. Toista daripaata edustaa pop-taide, jonka keskeisin materiaali on joukkoviestinten kuvasto
ja massakulttuurin esineet. Pop-taide on tavallaan metataidetta, koska se ei ota tarkastelun
kohteeksi suoraa luonnosta havainnoitua vaan olemassaolevia todellisuuden representaatioita

joukkotiedotusvilineistd. Alkuvaiheessa, 1950-60 -luvuilla pop-taide sai kritiikkid graafisten

22 Barnicoat 1986, 8, 12, 16, 20.
2 Walker 1983, 72, 73.
 Berger 1973, 18-20, 24.
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suunnittelijoiden ja valokuvaajien teosten plagioinnista, vaikka todellisuudessa erot olivat suu-
ria mallikuvien ja taideteosten valilla.”

Pop-taide nayttda mekaanisesti tuotetulta, mutta teokset ovat kuitenkin kisityoné to-
teutettuja ja museoissa esiteltavind. Taméan vuoksi pop kuuluu korkeakulttuuriin, silld taide-
suuntauksen tuotanto- ja vilitystavat ovat perinteisia. Esimerkiksi Andy Warhol yhdisti silkki-
painoteoksissaan mekaanisen tuotannon ja taiteeseen liittyvit arvot, jotta saisi nopeammin
valmistettua teoksia ja myos myytyid ne. Warhol ymmiirsi, etti teosten myyminen korkeakult-
tuurin piirissa vaati ainutlaatuisuutta, niinpi hén jatti vedostamiinsa teoksiin pienia "virheita",
epitasaisuuksia ja merkkeji kisityoni valmistetusta kuvasta. Warhol oli ensimmiisii taiteilijoi-
ta, jotka tekivat itsestddn tuotemerkin ja hyodynsivdat mediaa. Hin myds toimi menestykselli-
sesti sekd korkea- ettd populaarikulttuurin alueella samanaikaisesti, mika ei laheskdan aina ole
itsestaanselvyys.”®

Paivi Hovi tuo esille tutkimuksessaan, ettd mainoksissa taiteilijat pystyivit kokeilemaan
tai(iesuuntauksia, jotka olivat viime vuosisadan alun Suomessa kritiikin tukahduttamia vapaan
taiteen puolella, esimerkiksi kubismia ja konstruktivismia. Lisdksi mainoskuvalla on ollut ta-
loudellista merkitystd erityisesti nuorille taiteilijoille, jotka saivat ansaitsemismahdollisuuden
liheltd omaa alaa.”’

Mainoskuvan mahdollisuuksista taiteilijan tulojen ja tunnettuuden lisdédmiseen nykyai-
kana kay esimerkiksi Absolut-vodkan kansainvilinen aikakauslehtimainonta. Absolut-vodkan
Yhdysvaltojen maahantuojayhtio rakentaa tuotteen merkkia mm. taiteen, muodin ja teollisen
muotoilun avulla. Vaikka taiteilijasarjan aloitti Andy Warhol, yritys tukee nuorten, uransa alus-
sa olevien taiteilijoiden ja muotoilijoiden tyota tilaamalla heiltd teoksia mainoskuviin. Esimer-
kiksi amerikkalaisen taiteilijan Romero Britton tunnettuus ja teosten hinta nousivat huomatta-
vasti sen jdlkeen, kun hinen maalauksensa liitettiin tuotteen mainontaan. Absolut -vodkan tai-

teilijamainokset ovat olleet suosittuja myos taiteilijoiden keskuudessa.?®

2 Walker 1987, 22-25.

% Walker 1987, 38-39.

%’ Hovi 1990, 55, 77.

2 Lewis 1996, 65-74. Absolut-vodkan vuonna 1981 alkaneen mainonnan aihepiireihin kuuluvat taiteen ja
muotoilun lisiksi kaupungit, vuodenajat, elokuvat ja ihmisten persoonallisuuden piirteet. Mainonnan visuaali-
nen linja perustuu pullon muotoon. Taiteilijamainosten suunnittelijoilta edellytetddn vain, ettd pullo esiintyy
Jjollain tavoin teoksessa, muuten heilld on luomisen vapaus. Maalausten lisdksi mainoksissa on kiytetty mm.

veistosten, maa- ja tietokonetaiteen, valokuvien ja ready-made -teosten reproduktioita.
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Vaikka osalle vastaanottajista mainoskuvat ovat ei-toivottua viestintdd, on kahtena vii-
me vuosikymmeneni suomalaisten enemmiston asennoituminen mainontaa kohtaan muuttunut
myonteiseksi. Suomen Gallup tekee sdannollisesti asenneymparistod mittaavia tutkimuksia.
Eraidn tutkimuksen mukaan juuri 1980-luvulla tapahtui merkittivid poliittisia ja yhteiskunnalli-
sia asennemuutoksia, mm. kulutuskeskeinen elamintapa ja individualismi hyviksyttiin. Yli
puolet suomalaisista piti mainontaa hyodyllisend informaationa 1980-90 -lukujen vaihteessa,
vuonna 1997 mainontaan suhtautui myonteisesti 68 % vaestostd. Suomalaiset arvostavat suo-
malaista ja suomenkielistd mainontaa, joskin nuoret ikdluokat hyviksyvit helpommin myos ul-

komaiset viestit.”

2.1.2 Kuvataiteen tradition heijastuminen mainoskuviin

Suomessakin mainoskuvan syntymisen taustalla ovat yhteiskunnalliset muutokset: siirtyminen
agraariyhteiskunnasta teollisuustuotantoon, lisd4intyneen vapaa-ajan ja ostokyvyn myoti
muuttuneet kulutustarpeet ja lukutaidon kasvu. Viime vuosisadan vaihteessa mainonnasta kiin-
nostuivat kuvataidetta ja kulttuuripiireji ldhelld olevat henkil6t. Kansainviliset vaikutteet tuli-
vat Suomeen ulkomailla opiskelleiden taiteilijoiden, lehtien, mallikirjojen ja ulkomaisten mai-
noskuvien vilitykselld. Positiivinen asenne piti ylla yksittiisten taiteilijoiden kokeiluja ja esteet-
tisia arvoja mainonnassa. Useat taiteilijat tekivit ainakin tilapéisesti mainoskuvia, erityisesti
kulttuurijulisteita ennen 1920-luvulla tapahtunutta mainostoiminnan organisoitumista ja am-
mattilaistumista. Mainoskuvia 16ytyy mm. Akseli Gallen-Kallelan, Hugo Simbergin, Verner
Thomén, Alvar Cavénin ja Venny Soldan-Brofeldtin tuotannosta. Naista merkittdvin on Gallen-
Kallelan julistetuotanto. Han suunnitteli auto-, kirja-, savuke- ja taidenayttelyjulisteita. Gallen-
Kallela myos signeerasi mainoskuvia ja niiden luonnoksia. Vield 1910-luvulla taiteilijoiden te-
kemia kéayttokuvia ei eroteltu heiddn muusta tuotannostaan niin tarkasti kuin seuraavina vuosi-
kymmenina. Esimerkiksi taiteilijoiden tekemia mainoksia esiteltiin vapaan taiteen rinnalla vuo-
den 1914 Suomen Taiteilijain nayttelyssa seka taiteilijoiden yksityisndyttelyissd. Tapa pohjautui
Ranskan 1890-luvun kaupalliseen nakokulmaan, jossa taiteilijat tekivit erikoispainoksia julis-
teistaan kerdilijoita varten ja esittelivat niitd nayttelyissd. Mainonnasta tulikin Ranskassa muoti-

ilmi6 1890-luvulla ja Suomessa 1920-luvulla, jolloin mainonta kuului samaan kategoriaan uu-

* Pollari 1990, 13; Suomalaisten asenne mainontaan yhi suopeampi. Markkinointi & Mainonta 17/1997.
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den tekniikan ja kaupungistumisen kanssa.** Suomessa varsinainen markkinoinnin ja joukko-
viestinnin yhteiskunta syntyi 1950-luvulla sotien jalkeisen talouskasvun myota®.

Huomioarvon saavuttamiseksi mainoskuvan koodit ova toisaalta nopeasti muuttuvia,
toisaalta mainoskuva on yhteydessd hitaasti muuttuviin jarjestelmiin (mm. ikonografiset henki-
lohahmot), jotka ovat elineet pitkaan lansimaisessa kulttuurissa®’, Taiteen ja mainoskuvan yh-
teisid piirteitd tutkineen John Bergerin mukaan mainonnalla on suoria yhteyksia eurooppalai-
seen Oljyvarimaalaustraditioon visuaalisen esittdmisen tasolla, mutta eroja on kuvan ideologias-
sa. Jatkuvuus on keskeisintd kiytettyjen merkkisarjojen tasolla. Taideteos liittyy omistamiseen
ja vauraaseen eldmaéntyyliin, mainonnan tavoitteena on tehdi vastaanottaja hieman tyytymatto-
miksi nykyiseen eldméinsi. Oljyvirimaalaus oli aikoinaan kohdistettu henkiléille, jotka hank-
kivat rahaa markkinoilla. Mainoskuva kohdistetaan nuo markkinat muodostaville ryhmille.*®

Taide on runsauden merkki ja teokseen liittyy kulttuurista arvovaltaa. Oljyvirimaalaus
on muistutus siitd, mitd merkitsee olla kultivoitu eurooppalainen. Mainoskuvat kayttivit joskus
veistosten ja maalausten reproduktioita antamaan lisdd auktoriteettia tai huomioarvoa omalle
viestilleen. Myos kauppojen ikkunasomistuksissa niakyy kehystettyjda maalauksia. Mainosten
lainaama taideteos viittaa vaurauteen ja sivistykseen. Se kertoo vastaanottajalle, ettd mainostet-
tava tuote on ylellinen ja kulttuurisesti arvokas.* Tissa kohdassa on huomioitava ajalliset ja
kulttuuriset erot Bergerin 1970-luvun tekstiin. Hianen mainitsemansa ylellisyys ei mielesténi
aina sovellu nykyisiin taidetta sisdltdviin mainoskuviin, silli monet niissd mainostettavat tuot-
teet kuuluvat péivittdistavaroihin. Lisdksi 1980-luku oli maailmanlaajuisesti kulutuksen vuosi-
kymmen ja useat aikaisemmin ylellisyyteni pidetyt tuotteet tai palvelut muuttuivat osaksi laa-
jempien kuluttajaryhmien arkipaivad.

Mainoskuvalla on erityinen suhde aikaan. Tehotakseen laajoihin ja heterogeenisiin vas-
taanottajaryhmiin nykyhetken todellisuuteen kuuluva mainoskuva viittaa lukuisin tavoin men-
neisyyteen, mutta samalla tulevaisuuteen ja mainostettavan tuotteen lupausten tiyttimain eli-
maan. Mainoskuva nojaa ljyvarimaalauksen kieleen lainaamalla henkiléhahmojen asentoja ja

eleitd taiteesta, osoittamalla ylellisyyttd arvokkailla materiaaleilla, romatisoimalla luontoa ja

* Hovi 1990, 34-36, 70, 72, 92, 170-180, 187, 203, 210, 212.
3! Kihkonen 1980, 83.

32 Kuusamo ja Huhtamo 1990, 169, 173.

33 Berger 1973, 134, 142.

3 Berger 1973, 135.
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kuvaamalla etiisyyttd perspektiivin avulla. Tietynlainen kaavamaisuus jatkuu naiskuvien esit-
tamisessd siten, ettd molemmissa lajityypeissd nainen on katsojan katseen kohteena. Taiteen
madonnaa edustaa mainoskuvien iti, rakastajatarta vapaamielinen aktiivinen nainen, Venusta
tai yllatettyd nymfia seksiobjekti.”> Mainosten nais- ja mieskuvat ovat nykyisin monipuolistu-
neet, nainen voidaan esittdi asiantuntijana tai mies objektina. Tosin uusien sukupuoliroolien
kuvaamisen rinnalla mainoksissa esiintyy erittdin runsaasti stereotyyppisia henkilokuvia.

Teemojen lisdksi julkinen mainoskuva lainaa tyyleja kuvataiteesta. Kuvataiteen eri tyylit
ovat aina vaikuttaneet mainoksiin, erityisesti julisteisiin, joiden ulkonidkoa hallitsevat aikansa
muotityylit ja ilmaisukeinot®. Vivahde-erot taiteen ja mainoskuvan tyylien vililli johtuvat mai-
noskuvan luonteesta. Abstraktin taiteen syntyminen heijastui nopeasti aikansa eurooppalaisiin
mainoskuviin. Barnicoat erottaa siitd kaksi eri lajia. Ensimmdinen liittyi Bauhausiin ja sen vilit-
tomiin vaikutuksiin. Keskeistd oli uuden rakenteellisen jirjestyksen, muodon etsiminen. For-
maalisia piirteita lainattiin tietyisti modernismin taidesuuntauksista kuten kubismista, neoplas-
tismista ja konstruktivismista. Myos suhde mainoskuvan tekstiin muuttui, kun sanat ja kirjaimet
alkoivat muodostaa kuvia. Bauhausin mainosateljeessa opettanut Herbert Bayer luopui suu-
raakkosten kéaytosta vuonna 1924, Hinen vaikutuksensa jatkuu edelleen ja mainoskuvien li-
sidksi pienaakkosilla kirjoittaminen on levinnyt viestintdvilineiden grafiikkaan. Abstraktin tai-
teen myotd mainoskuvaan kehittynyt toinen laji on dekoratiivisempi. Julisteet pohjautuivat rea-
listisiin kuviin, usein niissd yksinkertaistettiin mainostettava kohde symboliksi. Myos paikallisia
elementtejd kaytettiin, esimerkiksi ranskalaisissa julisteissa esiintyi fauvistien véreja. Toisen
maailmansodan jilkeen dekoratiivinen ja formaalinen tyyli sulautuivat toisiinsa ja yksinkertai-
nen muotokieli yleistyi.”’

Surrealistisissa mainoskuvissa esiintyi alkuvaiheessa viitteitd surrealistiseen liikkeeseen
ja tyylillisia lainoja erityisesti Salvador Dalin ja Giorgio de Chiricon taiteesta, mm. dramaattinen
valo ja pitkit heittovarjot. Absurdin huumorin, erotiikan ja vikivallan méaara lisaantyi surrealis-
tisessa mainoskuvassa 1960-70-luvuilta alkaen.*®

Euroopassa mainosten suunnittelua hallitsivat toiseen maailmansotaan saakka moder-

nismin ideat, Yhdysvalloissa populaarit, usein realistiseen kuvaan perustuvat elementit. Valo-

3 Berger 1973, 138.

% Barnicoat 1986, 7, 8.

37 Barnicoat 1986, 72-134.

38 Barnicoat 1986, 165-168, 172-177.
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kuvan kayttd yleistyi teknisten syiden vuoksi mainoskuvissa vasta 1920-30 -luvuilla. Jo tétd
aikaisemmin suosittiin  Yhdysvalloissa henkilo- ja tuotekuvauksissa enemmén realistis-
naturalistista kuvaamistapaa kuin Euroopassa. Mannertenvilinen ero johtuu osaksi siité, ettd
eurooppalaiset avantgarde-taiteilijat ilmaisivat itsedéin myos valokuvan avulla, valokuvaa ja ty-
pografiaan kaytettiin yhdessi.*

Mainonnan eri tyyleilli ei ole kuitenkaan tiettyé ajallista jarjestystd ja ne voivat esiintya
rinnakkain tai sekatyyppeina. Erving Goffiman jaottelee mielikuvamainonnan lajityypit kolmeen
ryhméin. Kaupallisen realismin kuvitusten perustyyppind on muotokuva tai niyttimdasetelma.
Kaupallinen mytologia ei pyri jiljittelemddn todellisuutta tavanomaisella tavalla vaan niissd
hyodynnetdin legendaa, jolla assosioidaan tuoteimagoon myyttisid merkityksid. Esimerkiksi
olutmainosten ritarisadut kuuluvat tihin tyyppiin. Kaupallinen surrealismi esittaa yhdisteltyja ja
pilkottuja surrealistisia nikymii tai logoja.* Naturalismin, surrealismin ja fotomontaasien suo-
siota mainonnan tyyleissi selittdd se, ettid populaariin kuvaan ja sen kokemiseen liittyy realis-
mi*!.

Kuvataiteesta lainatut tyylipiirteet saavat muitakin eroja mainoskuvassa. Paul Messaris
tuo esiin kuvataiteen ja mainoskuvan surrealismin eroja. Surrealistisessa taiteessa ei yleensa
kayteta kuvaa tukevaa tekstid, mika taas mainoskuvassa on tavallista. Visuaalisen paradoksin
lisdksi mainossurrealismissa on metaforinen ulottuvuus, joka on osa mainoksen tehokeinoa.
Kahden toisiinsa liittymattomien kuvien (esim. auto-leijona) yhdistaminen yhdeksi kokonaisuu-
deksi on hyvin tavallinen konventio mainonnassa ja ihmisten lisdksi se koskee esineitd ja eldi-
mid. Kuvallinen rinnastus saa vastaanottajan pohtimaan, mita yhteisid ominaisuuksia kahdella
kuvatulla objektilla on ja hittima4dn ndma ominaisuudet mainostettavaan tuotteeseen. Surrealis-
tinen todellisuuden pilkkominen tai yhdistely lisda toisaalta vastaanottajien mielenkiintoa, toi-
saalta mainoskuvan visuaalinen metafora herattid erilaisia tunteita. Mainonnan erityistapauksiin
kuuluvat Messariksen mukaan tidysin surrealistiset mainoskuvat, joissa visuaalisen metaforan
sijaan tyylin aikaansaama huomioarvo on keskeinen tavoite. Talloin mainoksen surrealistinen
tyyli liitetézin hienostuneisuuteen ja korkeaan sosiaaliseen statukseen.*> Messariksen mainossur-

realismia koskevat ajatukset soveltuvat todennidkdisesti myos mainoskuvissa kaytettyyn eks-

% Barnicoat 1986, 152-156.
“ Heiskala 1991, 38, 44-45.
! Barnicoat 1986, 192.
2 Messaris 1997, 8-17.
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pressionismiin, kun huomioi tyylipiirteiden poikkeavuudet. En ole 16ytényt aiheesta tutkimus-
tietoa, joten jatdn mainosekspressionismin kisittelyn luvuissa 3 ja 4 esiteltyihin esimerkkeihin.

Niihin on heijastunut kuvataiteen 1980-luvun uusekspressionismi.

2.1.3 Varhaisia esimerkkeji kuvataiteen klassikkoteosten muokkaamisesta

Uusien vilineiden lisiksi tietyt modernismin ja nykytaiteen suuntaukset ovat muokanneet visu-
aalista kulttuuriamme ja taideteoksiin liittyvid arvostuksia. Esittelen muutamia taideteoksia,
joita on jo modernin mainoskuvan alkuvaiheessa siirretty populaarikulttuurin kuvastoon, jotkut
niistd ovat edelleen suosittuja postmodernissa mainonnassa. Osa esimerkeistd on kansainvili-
sestd mainonnasta, mutta ulkomaiset vaikutteet ovat tulleet jo viime vuosisadan vaihteessa
Suomeen ja ideoita on aina, joskus viiveelld, sovellettu paikallisiin mainoskuviin ja suomalai-
seen taiteeseen. Merkkitavaramainonnasta 16ytyy Suomesta ensimmaisid esimerkkeja 1870-80 -
luvuilta, vaikka mainonnan tiarkeimpana tehtidviana oli sithen aikaan tuotteista, palveluista ja ta-
pahtumista tiedottaminen®. Esimerkiksi Edelfeltin maalausta Merellid (1883), jonka aihe on
Uudenmaan saaristosta, on kaytetty taiteilijan luvalla Singerin ompelukonemainoksessa. My6s
poliittiset tapahtumat olivat erds mainoskuvaa muokkaava tekija. Sortokausi (1899-1905) toi
Suomeen propagandajulisteet, joiden tavoitteena oli kansan henkisen itsetunnon kasvattaminen.
Taideteoksia levisi kansan keskuuteen painotdind. Myoskaan Edelfeltin Porilaisten marssia
(1892) ei alunperin oltu suunniteltu julisteeksi.*

Kansainvilisessd mainonnassa ja myGs taiteessa esiintyy runsaasti erimuotoisia variaa-
tioita Leonardo da Vincin Mona Lisasta. Taiteilija maalasi 1500-luvun alussa kuvan ylhiisénai-
sesta ja kasitteli teoksessaan mallin persoonallisuuden piirteitd. Mona Lisaa on pidetty vuosisa-
tojen ajan renessanssin muotokuvataiteen tdydellistymini, silli mallin hymy lisdd teoksen in-
himillisyytta. Muutos edelliseen periodiin oli huomattava, silli keskiajan muotokuvat olivat ide-
aalisia tyyppikuvia eikd maallisia tunteita kuvaavia muotokuvia tehty. Renessanssin muotoku-
vataide pyrki idealismin lisdksi realistiseen kuvaukseen.

Erilaiset historialliset ja kulttuuriset olosuhteet ovat aiheuttaneet samasta kuvasta vaih-
televia reaktioita. Mona Lisa on vaikuttanut myohempain muotokuvataiteeseen, modernismin

ready-madeteoksiin ja populaarikulttuurin kuvastoon. Nykyisin Leonardon alkuperiistd maala-

3 Kihkonen 1980, 18-19.
“ Hovi 1990, 192-193.
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usta arvostetaan edelleen, mutta samanaikaisesti ihmiset nauravat ja loukkaantuvat seka taiteen
sisilla ettd populaarikulttuurissa esiintyville versioille.

Ensimmdinen taiteilija, joka kasitteli Mona Lisaa voimakkaasti muokaten, oli Marcel
Duchamp. Duchamp esitteli vuonna 1917 ready-made teoksensa LHOQQ. Se oli postikortti
Leonardon alkuperiisestd maalauksesta, johon Duchamp teki mallille viikset, pienen parran ja
signeerasi kuvan. Shokeeraamisen lisiksi taiteilija halusi poistaa esteet taideteoksen ja katsojan
vililta sekd arvioida uudestaan Leonardon teosta ilman siihen liittyvaa palvontaa. Avantgardeen
liittyi hyokkays traditiota kohtaan. Duchamp loukkasi arvostettua teosta, mutta loi samalla
oman originaalinsa. Duchampin jilkeen Mona Lisaa alettiin kayttaa humoristisesti tai parodioi-
den taiteessakin ja mainoskuvissa. Talloin tutusta kuvasta ja renessanssin prototyypisti tulee
arkinen, vitsailun kohde. Leonardon teoksen liittiminen erilaisten tuotteiden markkinointiin oli
yleistd jo toisen maailmansodan jilkeisessd kansainvélisessi mainonnassa.*’

Duchampin jilkeen Leonardon teoksesta ovat tehneet oman tulkintansa mm. Ferdinand
Léger, jonka maalauksessa huomio kohdistuu suureen avainnippuun Mona Lisan jdadessi
taustalle. Tom Wesselmann liitti teemaansa Suuri amerikkalainen alaston vuonna 1962 Leo-
nardon kuvan, mygs Stalinin kasvot on muokattu Leonardon mallin kuvaan vuonna 1950 Ma-
rinuksen teoksessa.

Mona Tisa on tuttu ja helposti tunnistettava kuva, siksi sitd suositaan mainonnassa.
Tuttu kuva uudessa ja yllattavissd yhteydessa herattad katsojissa mielenkiintoa ja samalla nos-
taa mainoksen huomioarvoa. Mona Lisan parodiat ja muut muunnelmat osoittavat Leonardon
alkuperiisen teoksen voiman. Vaikka maalaus mainoksissa menettdakin alkuperiisen merkityk-
sensi parodian my6ti, on vaikutelma silti esteettistd mielenkiintoa herattiva. *

Michelangelon maalaamat Sikstiinildiskappelin kattofreskot (1508-1512) esiintyvit sekd
kansainvilisessd ettd kotimaisessa mainonnassa, suosituin on Aatamin luomista kuvaava fres-
ko. Maalaus heritti ihastusta myos aikalaisissaan, silld freskossa materialisoitui erds renessans-
sikulttuurin korkeimmista ihanteista: Jumalan kuvakseen luoman ihmisen arvokkuus. Myos
freskon yksityiskohtaa Jumalan ja Aatamin toisiaan kohti ojennetuista késistd kdytetdan mai-
nonnassa joko taidekuvan reproduktiona tai eri tavoin muunneltuina versioina. Télloin on ky-
seessd jo yksityiskohdan yksityiskohta, silldi Raamatun tapahtumia kuvaavat Sikstiinildiskappe-

lin kattomaalaukset muodostuvat kymmenista kuvista ja sarjan kaikki osat vaikuttavat toisiinsa.

4 Strumwasser & Friedman 1992, 85-86.
“6 Strumwasser & Friedman 1992, 87.
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Michelangelon freskosarjasta ja yksittiisista maalauksista on lukuisia erilaisia tulkintoja. Erdédn
ndkemyksen mukaan Aatamin luomista kuvaavan maalauksen henkilohahmojen kisissé tiivistyy
elimanvoiman siirtyminen Luojasta ensimmaiseen ihmiseen.*’

Eradssd amerikkalaisessa lehdessa julkaistiin 1887 Williamsin partasaippuamainos, jossa
pitkédd tuotetekstia ja otsikkoa "Adam was created without a beard" kuvittaa maalaamalla to-
teutettu yksityiskohta Michelangelon freskosta. Kuva keskittyy Aatamin esittimiseen, Jumalas-
ta nakyy ainoastaan osa kittd. Mainoskuvan alakulmassa on tekstimaininta, ettd kuva on kopio
Michelangelon freskosta, joka kuvaa Aatamin luomista. Tekstissd viitataan tuotteen kestivaan
laatuun ja luksukseen.*®

Communication Arts-lehden alkuvuoden 1999 numerossa esitellddn katsaus vuosien
1959-1998 kansainvilisestd mainonnasta. Numeroon oli valittu lehden, mainonnansuunnitteli-
joiden ja mainostajien kannalta tarkeitd kampanjoita. Florence Eisemanin vaateyrityksen mai-
noskuva vuodelta 1972 on samantyyppinen kuin Me Naisten mainos Luominen, jossa Aatamina
ja Jumalana ovat naiset. Eisemanin mainoskuva ei ole valokuva elivistd malleista vaan maalaus,
joka noudattaa Michelangelon freskoa krakelointeineen. Visuaalisuus hallitsee kokonaisuutta
eika konkreettisia tuotteita ole liitetty mainoskuvaan, Kuvan alla on teksti "Created for woman
by woman. Florence Eiseman Clothes".*

Mainoskuvissa esiintyy antiikin Kreikan veistoksista kopioita, pastisseja, taiteesta lai-
nattuja henkilohahmoja ja erdanlaisia yleistettyjd versioita. Miesten Imperial-merkkisid alus-
vaatteita mainostettiin Yhdysvalloissa vuonna 1918 Diskoboloksen (Kiekonheittdjin) hahmol-
la. Mainoskuvassa veistokselle on piirretty alusvaatteet ylle ja miehen hiukset ovat pidemmat
kuin veistoksella. Kuvassa on teksti, jossa viitataan hahmon esikuvaan.’® Suomessa esitettiin
1980-luvun alkupuolella Adidaksen televisiomainoksessa antiikin ja renessanssin veistosten
kopioita. Tilanne kuvasi elavan mallin piirustustuntia, mallina poseerasi Adidaksen urheiluvaat-
teisitn pukeutunut nainen, jonka erddni asentona oli Diskobolos, muut veistokset olivat kuva-

usrekvisiittana. Lahikuvat piirtdjien lehtidista vuorottelivat taiteesta lainatun henkilohahmon

" De Vecchi 1998, 90-91, 163.

*® Goodrum & Dalrymple 1990, 169.
* Communication Arts 1999, 85.

%% Goodrum & Dalrymple 1990, 169.



22

vaihtuvien vaatteiden kanssa. Mainoselokuvan lopussa niytetian erdan miehen piirustusta, siind
on naismallin sijaan Adidaksen logo ja teksti "Kesportista".*'

Suomen taiteen eristd ikonia, Gallen-Kallelan Aino-tarua (1891), on kommentoitu eri
tavoin taiteessa ja mainoskuvissa. Taiteilija maalasi aiheesta useita versioita aikana, jolloin
Suomessa etsittiin Karjalasta jonkinlaista alkuperiistd ja aitoa elimdnmuotoa. Kuvataiteilijoi-
den lisdksi romanttista Karjalaan matkailua harrastivat saveltdjat ja kirjailijat. Samana ajankoh-
tana jarjestettiin ensimmaiset Kalevalan kuvituskilpailut. Tunnetuimmassa versiossaan, joka on
esilla Ateneumin taidemuseon perusniyttelyssd, Gallen-Kallela kaytti vaimonsa lisdksi malleina
paikallisia ihmisia. Taiteilija kuvasi triptyykissiain mytologista aihetta realismin keinoin ja teos
sai kotimaassa hyvin vastaanoton.

Mainoskuvia suunnitellut Heino Aspelin liitti Gallen-Kallelan Aino-triptyykin keskiosan
jo 1910-luvulla Stomatol-mainoksiin®’. Mauri Kunnaksen kirjassa Koirien Kalevala on kuvi-
tuksen malleina kaytetty Gallen-Kallelan Kalevala-aiheisia maalauksia. Kunnaksen kirjassa ih-
misten tilalla ovat koirat. Taiteilija Sirpa Alaldakkolda on maalannut vuonna 1988 Aino-
triptyykistda punkhenkisen version, joka noudattaa muuten alkuperiisen teoksen esikuvia, mutta
Alalagkkoldan maalauksessa Ainon alaston vartalo on niittien peittima. Triptyykin keskiosan
kuvassa falliset niitit jatkuvat spiraalirivistoind my6s kuvan etualalle, jossa niitd korostetaan

punaisella varilld. Viinaméinen on Ainon vastakohtana ilman niitteja.

2.2 Visuaalisen kulttuurin piirteiti postmodernilla ajalla

2.2.1 Kulttuurinen pluralismi ja intertekstuaalisuus

Termeina postmodernismi ja kulttuurinen pluralismi yleistyivat vasta 1960-70 -lukujen vaih-
teessa, vaikka naitd kisitteitd kaytettiin vaihtelevissa yhteyksissd yhteiskuntatieteissé, taiteissa
ja filosofiassa aikaisemminkin. Visuaalisen kulttuurin ilmitissid postmodernismi ei merkitse mo-
dernismin taydellisti katoamista, silld jotkut modernismin ihanteet, mm. tekniikan ja koneiden
ajan vaatimat uudet tyyli- ja muotoratkaisut, eldvat postmodernilla ajalla.”® Kuvataiteessa ja

arkkitehtuurissa kompleksisuus, ristiriita ja monitulkintaisuus korvaavat arvoina modernismin

3! Vuoden Huiput 1981, 107.
52 Hovi 1990, 147.
33 Walker 1987, 80-82.
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rationaalisuuden ja pyrkimyksen selkeyteen. Taidesuuntauksena postmoderismi kieltdd yhta
aikakautta hallitsevan tyylin ja suosii sen sijaan eklektismia. Dekoraatiot ja ornamentit ovat taas
sallittuja, samoin historian ja tradition hyodyntiminen. Postmoderni taide tekee kollaaseja, pa-
rodioita ja pastisseja vanhemmista tyyleistd, myos modernismin tyylisuuntauksista seka sekoit-
taa korkea- ja populaarikulttuurin rajoja. Intertekstuaalisuus korostuu, kun teosten materiaalei-
na ovat kulttuurin eni tasot ja tyylisuunnat. Postmodernilla ajalla muotoilua ja kuvia kohdellaan
usein merkityksid luovana kieleni tai tekstina.**

Televisio- ja populaarikulttuurien tutkija John Fisken mukaan intertekstuaalisuudella
tarkoitetaan tilaa tekstien vililli. Han erottaa siitd kaksi tyyppid, jotka soveltuvat myds mai-
noskuvaan. Horisontaalinen intertekstuaalisuus on ensisijaista, se ilmenee yleensi lajityypin,
sisdllon tai henkilohahmon tasolla. Erityisesti lajityypilld on vaikutusta kuvan tulkintaan. Verti-
kaalinen intertekstuaalisuus koostuu ohjelman, teoksen tai mainoskuvan ja sithen viittaavien
muiden ohjelmien yms. ja kritiikin suhteista. Tahidn kuuluvat myos vastaanottajien tuottamat
tekstit. Se mitd kuvan vastaanottajat nakemastain ja kuulemastaan puhuvat tai kirjoittavat, ta-
pahtuu heiddn sosiaalisessa todellisuudessaan. Television ohjelmistosta puhuminen, "daneen
katsominen" sitoo vastaanottajat toisiinsa seka luo aktiivisen suhteen vastaanottajan ja ohjel-
man vilille. Fisken mukaan raja originaalin ja sen uudelleenkirjoituksen vililld sekoittuu televi-
siossa intertekstuaalisuuden vuoksi, samoin raja fiktionaalisen ja todellisen valills.**

Eris esimerkki intertekstuaalisuuden voimasta on sarjallinen mainonta. Se tuli muotiin
Suomessa jo 1930-luvulla, jolloin mm. Paulig julkaisi ilmoittelusarjana kurssin kahvitieteess4’®.
Myos nykyisin kampanjat suunnitellaan usein sarjallisiksi. Niiden yksittdiset mainoskuvat toimi-
vat yksinddn, mutta samalla ne viittaavat monin tavoin toisiinsa ja ympariston muuhun kuvas-
toon. Niin tapahtuu erityisesti silloin, kun kampanjan mainoskuvia julkaistaan samanaikaisesti
e vilineissi.

Nykyista lansimaista kulttuuria hallitsee edelleen yksiléllisyyden ja persoonallisen ilmai-
sun ideologia. Teollisuus tuottaa vuosittain esimerkiksi miljoonia sinisid farkkuja, joiden mai-
nonta vetoaa yksilollisyyteen ja ainutlaatuisuuteen. Taiteen ja joukkoviestinnédn suhteita tutki-

nut John A. Walker puhuu tissi yhteydessi massayksilollisyyden ilmiosta.’’

>4 Taiteen pikkujattildinen 1995, 521-523.
> Fiske 1991, 77, 108-118.

56 Kahkénen 1980, 38.

57 Walker 1987, 40.
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Koska alakulttuureja on paljon jo yhden kaupungin sisalld, samoin tietoa muista kult-
tuureista, voidaan postmodernismin etuna pitd sitd, ettd se myontdd kulttuurisen pluralismin
olemassaolon ja sen kompleksisuuden. Postmodernismi myos huomioi menneisyyden, josta ny-
kyisyyskin rakentuu. Kulttuurin eri tasojen hyodyntaminen ja eklektismi tuovat ainakin periaat-
teessa taiteilijalle ilmaisun vapauden ja murtavat kulttuurisia hierarkioita, jotka liittyvat makuun
ja sosiaalisen statuksen kysymyksiin. Poliittisesti pluralismi edistaa ajatusta, ettd yhteiskunta on
tasa-arvoinen ja harmoninen, kiytint6 on kuitenkin toinen. Walkerin mukaan jako alymystoon,
keski- ja alaluokan ihmisiin on murtunut, mutta luokkajako ei ole havinnyt vaan sen ilmene-
mismuodot ovat muuttuneet. Esimerkiksi padkaupunkiseudun hyvin koulutettu viestd edustaa
yliluokkaa ja maaseudun heikosti koulutettu vdesto alaluokkaa. Taideteosten arvostus liittyy
yleensé ylaluokan makukaisityksiin ja populaarikulttuurin teosten arvostus alaluokkiin. Henki-
1on mahdollisuudet nauttia kulttuurin kaikista tasoista ja tyypeistd lisddntyvit varallisuuden ja
vapaa-ajan myoti.”®

Pluralismi viittaa myés tilanteeseen, jossa taidetta pidetdan vain yhtend monista kult-
tuurista toiminnoista, jonka tarjoama kokemus on samanarvoinen muiden kokemusten kanssa.
Tata voidaan Walkerin mukaan kritisoida siitd, ettd pluralismi jattdd huomioimatta taiteen ja
muiden kulttuurituotteiden viliset todelliset erot. Taideteoksessa nakyy tekijansa persoonalli-
nen kddenjilki, se on itsendisempdd kasityotd ja timan vuoksi vaihtelevampaa kuin massamedi-
an tuotteet. Taideteoksen tekee useimmiten yksild, joukkoviestintdd tuottaa ryhma. Vaikka
taiteilijat eivit ole etuoikeutettu joukko, joka olisi hallitsevan ideologian vaikutusten ulkopuo-
lella, on taiteilijalla kuitenkin mahdollisuus kommentoida ja arvostella teostensa avulla vallitse-
vaa ideologiaa ja luoda molemminpuolinen yleisosuhde. Joukkoviestinnian aikakaudella taiteen-
tekemistd voidaan tarkastella positiivisena sosiaalisena toimintana, jossa taiteilijat ovat aktiivi-
sia kulttuurin tuottajia, eivat pelkkid passtivisia kuluttajia. Taiteilijat luovat teoksillaan omia
esityksidan todellisuudesta eivitkd ole niin riippuvaisia joukkoviestinnin tarjoamista represen-
taatioista. Walkerin mukaan niiden syiden vuoksi taide kannattaa pitas kulttuurin erityisalana.>

Postmodernilla ajalla siis periaatteessa miki tahansa voidaan esittda taiteena tietyssi
kontekstissa. Kulttuurin eri tasojen viliset rajat ovat hamartyneet, mutta edelld esitetyistd syistd
ne eivit ole poistuneet. Olli Immosen ja Jouko Mykkisen toimittamassa teoksessa Mdkihypyn

muoto-oppi ja muita kirjoituksia populaaritaiteista (1997) kaksi suomalaiskirjoittajaa esittda

% Walker 1987, 15, 80-89.
% Walker 1987, 88-112.
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vastakkaiset ndkemyksensi korkea- ja populaarikulttuurin rajojen tarpeellisuudesta. Jari Koski-
nen kisittelee tekstissddn taideteosten ja mainosten transfiguraatiota. Hian myos erottelee tai-
teen ja kayttografiikan risteymit neljdin eri ryhmaién, joista osa on paillekkaisid. Koskinen
esittad, ettd nykyisin on mahdotonta asettaa rajaa korkea- ja populaarikulttuurin tuotteille, kos-
ka molemmat lainaavat toisiltaan elementteja ja taidetta voidaan esitella muuallakin kuin perin-
teisessd nayttelyinstituutiossa. Hin kiayttad esimerkkinidan Benettonin mainosta, johon on ku-
vattu erirotuisten miesten ja naisten sukupuolielimii. Kuva esiteltiin Venetsian biennaalissa ku-
vaajan, Oliviero Toscanin installaationa ilman yrityksen tunnusta "United Colours of Benet-
ton". Useiden maiden mediat kieltdytyivit julkaisemasta mainoskuvia, mutta nayttelykuvat le-
visivit journalistisen aineiston vilitykselld laajasti. Koskisen mukaan Benettonin mainos koki
muodonmuutoksen taideteokseksi ja piinvastoin.® Kokonaiskuva ei kuitenkaan ollut sama,
silli installaationa esitetysta kuvasta oli poistettu mainoksen ymmirtamisen kannalta olennaiset
mainostajan tunnukset. Télloin kuvan lahtokohta ja lajityyppi on vaihtunut, silli kuvassa on ta-
pahtunut konkreettisia visuaalisia muutoksia. Venetsian biennaalissa ja arvostelujen tai uutisten
yhteydessé esiteltiin Toscanin installaatio, joka kuuluu korkeakulttuuriin, yrityksen tunnuksilla
varustettua mainoskuvaa julkaistiin joissakin lehdissd maksettuna joukkotiedotuksena, popu-
laarina kuvana. Ero voidaan tehda kuvan tehtdvian ja lihtokohdan mukaan.

Arto Haapala ehdottaa korkea- ja populaarikulttuurin rajojen siilyttamistd. Vaikka
erottelua on kritisoitu, ei se hianen mukaansa hivid pelkalla paitokselld, koska kulttuurimme
rakenteeseen kuuluu ylempi-alempi -erottelu. Ero on institutionaalisesti vahvistettu; useiden
laitosten ja organisaatioiden olemassaolo perustuu tille erottelulle. Haapalan mukaan nidmi
kulttuurimuodosteet ovat liian voimakkaita, jotta ne voitaisiin hyliti tietoisella paatoksella.®!

Koskisen tekstia lukiessa nousee esiin kysymys, miksi mainoskuvan pitiisi saada taide-
teoksen status tai taiteen populaarikuvan status. Kannattaako taide- ja populaarikuvaa edes
yrittdd asettaa samaan ryhméin, koska niiden laht6kohdat ja tavoitteet ovat erilaiset? Mieles-
tani yhteiset formaaliset keinot kuten viri- ja sommitteluratkaisut ym. tekniset keinot eivit riitd
néitd kuvatyyppeja yhdistamain. Lisaksi Koskisen tekstistd ei selvid, kuinka laajasti hanen aja-
tuksiaan kannatetaan mainosalan ammattilaisten keskuudessa. Ainakin haastattelemani mainon-
nansuunnittelijat olivat selvittaneet itselleen tyonsi luonteen eika heilld ollut mitdin pyrkimyk-

sid sijoittaa suunnittelemiaan kuvia taidemaailmaan tai toitdan persoonallisen itseilmaisun pii-

% Koskinen 1997, 112-120.
¢! Haapala 1997, 162.
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riin. He kertoivat suunnittelevansa mainontaa, eivit taidetta, ja siten tyoskentelevinsa asiak-
kaansa tuotteen myynninedistimiseksi.”> Me Naisten kampanjan toisen suunnittelijan, Timo
Everin mukaan suunnittelijan oma kiden jilki saa nikyd mainoskuvissa ainoastaan laatuna,
tyon tekemisen kunnianhimona. Mainoskuvan tyyli, sivy ja luonne perustuvat tdysin asiakkaa-

seen ja mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun.®

2.2.2 Mainoskuvan visuaalisen Kieliopin epamiidirdisyys ja representaation itseniisyys

Messariksen mukaan kuvan tehtdvit mainonnassa ovat tunteiden herattaminen, valokuvallisen
todisteen tarjoaminen sekd implisiittisen linkin muodostaminen mainostettavan tuotteen ja mui-
den kuvien vilille. Suostuttelevan kuvan tyypilliset piirteet ovat ikonisuus, indeksisyys ja eks-
plisiittisen visuaalisen kieliopin puuttuminen tai sen epaméaréisyys. Ikonisuus liittyy kohteen ja
sen representaation yhdenniakgisyyteen, merkilld on samankaltaisia ominaisuuksia kuin kohteel-
la, johon se viittaa. Tkonisuus ei valttimittd ole tdysin vastaavaa todellisuuden kanssa vaan ih-
minen pystyy péaittelemain kuvan esittiman kohteen erilaisten vihjeidenkin avulla. Tkonisuus
ulottuu myo6s kuvien tyyliominaisuuksiin. Tyyli on hienovarainen keino vilittdd merkityksid,
ihminen aistii sen, vaikkei aina sitd pystyisikdin verbaalisesti kuvailemaan. Tyyliominaisuuksilla
on oltava analoginen yhteys todelliseen maailmaan, jotta mainoksen sanoma valittyisi katsojal-
le. Indeksi perustuu yleisesti tunnettuun syy- ja seuraussuhteeseen merkin ja sen kohteen valil-
14, esimerkiksi jalanjalki lumessa toimii indeksind sen jattaneestd ihmisestd tai eldimesta. Indek-
sisyyttd Messaris pohtii lahinnd mainosvalokuvan todistusvoiman ja kuvamanipulaation nako-
kulmasta. Lisdantyneen kuvanmuokkaamisen my6té ihmisten usko valokuvan todistusvoimaan
on vihentynyt.5*

Visuaalisen suostutteluprosessin téirkein tekija on eksplisiittisen visuaalisen kieliopin
puuttuminen tai sen epamairiisyys. Visuaalisen kieliopin epamaaraisyydelld Messaris tarkoit-
taa, ettd vaikka kuvan ajalliset ja tilalliset yhteydet voidaan esittdd melko vakiintunein tavoin, ei
mainoskuvassa esitettyjd analogioita, vastakohtia ja kausaalisuhteita kyetd visuaalisesti ilmai-
semaan niin tasmillisesti kuin esimerkiksi kielen sanoilla. T4ssd yhteydessd on huomattava, etti

Messaris viittaa informatiiviseen, asiatyylin kieleen, ei monitulkintaiseen tai vihjailevaan kielen-

%2 Jelve 14.4.1999; Everi ja Luostarinen 2.6.1999.
% Everi 2.6.1999.

64 Messaris 1997, ix-xiii, 54-56.
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kiyttoon. Kuvallisten rinnastusten lisaksi esimerkki mainoskuvan epaméaéraisestd visuaalisesta
kieliopista on kuvan tyyliominaisuudet, tyylin merkitys korostuu erityisesti postmodernissa
mainoskuvassa. Koska argumentit esitetdsn eksplisiittisesti, joutuu katsoja tyostamain kuvaa
mentaalitasolla enemmén ja rakentamaan mielessdin mainostettavasta tuotteesta oman luomuk-
sensa. Jos kuva on liian vaikeatulkintainen ja katsojan kokemusmaailman ulkopuolella, saattaa
katsoja sivuuttaa sen. Toinen mahdollisuus on, ettd katsoja luo mentaalitasolla kuvan ymmér-
timiseen soveltuvan uuden skeeman.®

Nykyiseen mielikuvamainontaan liittyy usein se piirre, ettd mainoskuvan representaatio
on autonominen eli mainos ja mainostettava tuote ovat etdintyneet toisistaan. Myos mediaym-
péristossi on tapahtunut rakenteellisia muutoksia. Eri osa-alueiden viliset rajat ovat yhé lapi-
nikyviampid ja ne mahdollistavat teemojen, representaatiotyylien ja varsinaisten kuvien liikkku-
misen kuvalajista toiseen. Esimerkiksi Benettonin 1990-luvun mainonnassa on kéytetty muuhun
tarkoitukseen tuotettuja uutiskuvia tai eri eliminalueisiin liittyvid lavastettuja tilannekuvia,
joilla ei ole mitddn yhteyttd mainostettaviin tuotteisiin. Jokin viittaus mainostajaan on sisillytet-
tdvd mainoskuvaan, Benettonin tapauksessa se on yrityksen logo tai iskulause.®* Muista vali-
neistd lainattujen kuvien teho kasvaa, kun vastaanottaja muistaa alkuperéiseen kuvaan liittyvit
kokemukset. Mainokset, jotka vaikuttavat padasiassa lainattujen kuvien pintamerkitysten tasol-
la, toimivat muissakin kulttuureissa, vaikka vastaanottaja ei kuvan alkuperdd tdysin tuntisi-
kaan.”’

Viestinnin pirstaloituminen on aiheuttanut sen, ettd monessa tapauksessa mainostajan
mainontastrategia rakentuu markkinoiden segmentoitumisen periaatteen sijaan joukkoviestinten
segmentoitumisen ajatukselle ja mahdollisuudelle paisti erilaisille julkisen diskurssin ja repre-
sentaatioiden alueille®. Postmodernit mainoskuvat ovat esteettisii ja visuaalisesti nayttavia.
Lisadntynyt kansainvilisyys heijastuu mainoskuvien lisaantyneessd visuaalisuudessa, sanoma
valitetddn kuvallisin keinoin. Nopean silmiilyn sijaan mainoksen tavoitteena on pysayttad katso-
ja tarkastelemaan mainoskuvaa.

Kuluttajat ostavat tuotteita tai palveluita, mutta postmoderni mielikuvamainonta kehot-

taa tuotteen sijaan kuluttamaan merkkii ja siihen liittyvia ominaisuuksia. Oman ryhménsi muo-

¢ Messaris 1997, xvii-xxi.
¢ Falk 1997, 99-101.

&7 Messaris 1997, 99, 102.
% Falk 1997, 101.
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dostavat mainoskuvat, jotka tavallaan kieltdviat mainosluonteensa esimerkiksi sisédllyttamalld
mainokseen mainonnan kritiikkid. Tuote voidaan maiaritelli myos negaatioiden kautta, jolloin
korostetaan niitd ominaisuuksia, miti silli ei ole. Niiden seurauksena mainoksen monitulkintai-
suudesta itsestidn tulee tuotteen merkki. Mainoskuvan tyyliominaisuuksilla voidaan vastaanot-
toprosessin aikana johtaa katsojat kulttuurin tasolta toiselle. Esimerkiksi jos mainoselokuvan
esteettinen rakenne muistuttaa taide-elokuvan tai videotaiteen teoksen rakennetta, tulee vas-

taanottajalle mahdollisuus tarkkailla myds taiteellista tekstitasoa.®

 Goldman 1992, 19, 23, 169-171, 210-211.
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3. TAIDETEOSTEN SHRTAMINEN POPULAARIKULTTUURIN KUVASTOON

3.1 Kulta Katriina -kahvin mainoselokuvat 1987-1990

Suomalaiseen kuvataiteeseen pohjautuva Kulta Katriina -kampanja koostui kuudesta 30 se-
kunnin pituisesta mainoselokuvasta ja niitd lahetettiin MTV 3 -kanavalla vuosina 1987-1990.
Mainoksissa kaytettiin Ateneumin taidemuseon kokoelmateoksia. Kampanja herétti ristiriitaisia
kannanottoja museoammattilaisten keskuudessa kuvataiteen liittdmisesta televisiomainontaan.
Televisioyleisod mainokset miellyttivit ja kampanja taytti sille asetetut tavoitteet. Merkittava
osa mainoselokuvien tehosta perustuu nostalgian monimuotoiseen hyodyntamiseen.

(mainoskuvat 1-6 ja kuvat 1-6)

3.1.1 Kampanjan suunnittelu- ja tuotantoprosessiin liittyvia tekijoiti

Pohjoismaat ovat maailmanlaajuisesti kahvinkulutuksen huippumaita. Suomessa kahvin kulutus
asukasta kohti on ollut tarkastelujakson aikana, 1980-luvun puolivilisté ldhtien, keskiméairin 10
kg vuodessa.” Kulta Katriina -kahvi on ollut myynnissi vuodesta 1956 lihtien. Tuotemerkki
on vanhempi, se on periisin vuodelta 1937. Paahtimon historiaan onkin liittynyt useita kahvi-
merkkejd, joiden nimessa on esiintynyt Katriina. Taiteeseen pohtautuvan mainoskampanjan ai-
kana Meiran tuotevalikoimiin tuli kaksi muuta kahvimerkkia. Café Aromen mainonta pohjautui
Afrikka -viitteisiin ja Saludon mainonnassa kaytettiin jazzmusiikkia. Inex-konserniin kuuluva

Meira markkinoi kahvin lisiksi mm. mausteita.”*

"® Koskela 12.1.1998.

! SOK:n kahvipaahtimon ja maustepakkaamon toiminta alkoi vuonna 1914. Vuoden 1988 alussa yhdistettiin
SOK:n ja EKA:n paahtimoiden liiketoiminta, jolloin syntyi Meira Oy. Seuraavana vuonna yhdistettiin myos
paahtimoiden tuotanto. Ensimmdisten Kulta Katriina mainosten tilaajana oli vield SOK:n Katriina paahtimo.
Mainoselokuvissa on kuitenkin Meiran logot, joten kiytin Meiran nimeid kun mainitsen yrityksen. Mainoselo-
kuvassa Morsiamen laulu mainostetaan Special Katriinaa, joka ei ole enda tuotannossa. Kyseessi on silti Kat-
riina-merkin myynninedistiminen, joten niputan sen samaan ryhméain Kulta Katriinan kanssa.

<http://www.meira fi/yritysinfo/historia. htm>elokuu 1999.
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Kulta Katriinan kovimman kilpailijan, Pauligin Juhla Mokan’® mainonnassa oli muuta-
mia samantyyppisid sisillollisia elementteja kuin Meiran kampanjassa, mutta ne esitettiin eri
tavoin. Yhteisid piirteitd ovat viittaukset kultaan ja kisitydhon seké aitouden mielikuvien luo-
minen. Juhla Mokan vuonna 1979 alkanut mainoskampanja esittelee eri alojen kasitydammatte-
ja ja kisityoldisid. Mainoselokuvissa kisityoldiset kertovat tyostadn, heiddn ammatillinen kun-
nianhimonsa ja tydmenetelmiin liittyvd perinteiden arvostus rinnastetaan mainostettavaan kah-
vimerkkiin. Itsenddn esiintyvit kisityoldiset toimivat aitouden vilittdjind. Kasityolaismainokset
ovat olleet useina vuosina mukana Grafian Vuoden Huiput -julkaisuissa, mm. vuonna 1981 sai
kunniamaininnan mainoselokuva, jossa hopeaseppi Reino Lehtinen kertoi tyostdin’. Juhla
Mokan eris tunnus on kullattu kahvikuppi. Saman yrityksen Presidentti -kahvin mainonta on
perustunut viimeisten kymmenen vuoden aikana ldhikuviin kultaisesta kahvikupista, klassisen
musiikin kayttoon ddnimaailmassa ja tekstin tasolla sekd kahvipakkauksen kuviin. Presidentti -
mainosten virimaailmaa hallitsee kullan ja tummanvihreén virin yhdistelma.

Meiran kampanjan suunnitteli mainostoimisto Mainosyhtymd, joka oli hoitanut Kulta
Katriinan mainontaa jo aikaisemmin. Taiteeseen pohjautuvan mainonnan konseptia kehittivit
padosin suunnittelupaillikko Hilkka Jelve ja copy (tekstisuunnittelija) Anu Pimid. Alkuvaihees-
sa mukana oli myos ad (visuaalinen suunnittelija) Taija Stenman, joka jai pian konseptin kehit-
telyn jalkeen iitiyslomalle. Suoria esikuvia tai malleja ei kampanjalle ollut vaan mainoselokuvi-
en sisilto ja toteutus ideoitiin ryhmissé, johon kuului Jelven, Pimién ja Stenmanin lisiksi mui-
takin mainostoimiston tyontekijoiti. Ryhma keksi ideapalaverissa nautinto-sanan ja siihen lit-
tyvid assosiaatioita, joista yksi oli taide. Nain syntyi ajatus kahvinautinnon yhdistamisesta tai-
teesta nauttimiseen. Mainonnan tuli vakuuttaa eri puolilla Suomea asuvaa Kulta Katriinan van-
haa kiyttsjikuntaa sekd vedota uusiin potentiaalisiin kayttajiin.”* Kohderyhmini olivat kau-
pungeissa tai taajamissa asuvat, noin 20-35 -vuotiaat kotitalouksien ostopaatoksistd vastaavat
henkil6t. Kampanjan ensisijaisena tavoitteena oli Kulta Katriinan tuoteimagon ja markkina-
osuuden nostaminen.”

Kulta Katriinan mainonnan strategiaan oli ennen suunnittelijoiden ideapalaveria tehty

padtos keskittymisesta televisioon. Televisiomainonnan tukena oli kahvipaketin kuvan esittami-

" Koskela 10.12.1999.

™ Vuoden Huiput 1981, 93.

™ Jelve 14.4.1999.

7> Luukkanen 1998, 7. JYTHL.



31

seen painottuvaa muistutusmainontaa lehdissé ja ulkomainontana, koska 30 sekunnin mainos-
elokuvissa kahvipaketin kuvan néyttdmiseen jii suunnittelijoiden mielest liian vihin aikaa.”
Television katsojia viihdyttidvin ja humoristisen savyn liittdminen kahvimainontaan johti epata-
valliseen ratkaisuun, elivien kuvaelmien kéyttoon’ .

Mainosyhtymi haki Ateneumin taidemuseolta taideteoksia koskevat kuvankiyttooi-
keusluvat ensimmadisiin mainoksiin Maantie Hdmeessd ja Ruokolahden eukkoja elokuussa
1986. Hakemuksen liitteind ovat mainoselokuvien kisikirjoitukset, jotka vastaavat logoa lu-
kuunottamatta tiysin valmiita mainoksia.”® Kasikirjoituksissa mainitaan S-logo, mainoksessa
Maantie Hdameessd on kuitenkin Meiran logo ja Ruokolahden eukoista yrityksen logo puuttuu
kokonaan.

Mainosten Maantie Hdimeessd ja Ruokolahden eukkoja ensimmaiset esitysajat oli varat-
tu MTV:Itd 15.9.1986™. Mainoselokuvat valmistuivat vasta alkuvuodesta 1987. Mitdan yli-
maardistd dramatiikkaa ei esitysten siirtymiseen liittynyt Jelven mukaan, vaikka mainoselokuvi-
en tuotantoa hankaloittivatkin lukuisat tekniset vaikeudet. Koska kuvataiteeseen pohjautuvalle
kampanjalle ei ollut vaihtoehtoista suunnitelmaa, tekijat varmistivat ajoissa mahdollisuuden
kéyttad Ateneumin kokoelmien teoksia. Kulta Katriinan edellinen kampanja jatkui vield, kun
naitd mainoselokuvia valmisteltiin. Kéytantona oli siihen aikaan, ettd kahvimerkin uudet kam-
panjat aloitettiin yleensi uuden vuoden alussa.®

Vuoden 1986 lopulla Mainosyhtymé sopi Ateneumin taidemuseon kanssa viela Ferdi-
nand von Wrightin, Gunnar Berndtsonin ja Robert Wilhelm Ekmanin teosten kiytosta Kulta
Katriinan mainoselokuvissa. Kun muiden teosten kuvankayttéoikeuskorvaus oli 1500 mk ku-
van ensikiytolta ja 1000 mk jatkokaytoltd, maksoi viimeisessd mainoselokuvassa kaytetyn
Edelfeltin luonnoksen ensikéytté 2000 mk. Kaikkiaan jokaista mainoselokuvaa esitettiin 20-30
kertaa haettua kuvankayttooikeuslupaa kohti. Jatkolupia haettiin viidelle ensimmadiselle mai-
nokselle ja eniten esityskertoja tuli todennikoisesti mainoksille Maantie Hameessd ja Ruoko-

lahden eukkoja. Kampanjan viimeistd mainoselokuvaa Pianon ddressd esitettiin Ateneumin

7 Jelve 14.4.1999.

" Luukkanen 1998, 7. JYTHL.

"8 Mainosyhtymin kirje 12.8.1986 Marjatta Levannolle; Mainosyhtymin ja Ateneumin vilinen kuvankzyttooi-
keussopimus 25.8.1986. AT.

® Mainosyhtymin kirje 12.8.1986 Marjatta Levannolle. Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87. AT,

% Jelve 14.4.1999.
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arkistotietojen mukaan vain 20 kertaa.*’ Kulta Katriina -televisiomainosten tasmalliset lahetys-
kerrat selvidisivit MTV 3:n ohjelmapiivikirjoista, mutta yhtid ei halua ylimaériisen manuaali-
sen tydn vuoksi niitd selvittad eikd paistd minua tutustumaan ohjelmapiivikirjoihin®’. Kuvan-
kayttooikeuden toteutumista Ateneumin taidemuseon kannalta valvoi Marjatta Levanto tarkis-
tamalla mainoselokuvat ennen niiden julkista televisioesityst4®’.

Museolla on omistajanoikeus omistamiinsa teoksiin, jonka perusteella se voi perid teos-
ten kaytosta korvauksen®. Hilkka Jelven mukaan kuvien kiyttooikeuksista maksetut korvauk-
set Ateneumin taidemuseolle olivat erittdin edulliset, kun niitd vertaa esimerkiksi mainoskuvien
mallien palkkioihin. Hinnat méaritteli museo, joka Jelven mielestd olisi voinut hinnoitella ku-
vankiyttooikeuden korkeammaksikin.* Kaikkine jatkolupineen Mainosyhtyma maksoi kuvan-
kayttooikeuskorvauksia Kulta Katriinan mainoselokuvissa kaytetyista kuudesta teoksesta vuo-
sina 1986-89 Ateneumille yhteensd 17.000 markkaa. Ensimmadisten mainoselokuvien kohdalla
kuvankayttooikeuskorvaus oli melko korkea, kun niitd vertaa muihin samoihin aikoihin tehtyi-
hin sopimuksiin. Esimerkiksi Fazerin suklaarasioiden kansissa vuosina 1986 ja -87 kaytetyt Al-
bert Edelfeltin ja Magnus von Wrightin taideteosten reproduktiot hinnoiteltiin museossa 500
mk:n arvoisiksi/kuva. Kuvankiyttooikeuslupien hinnat nousivat Ateneumissa kuitenkin noin
1000-1500 mk:aan/kuva 1980-luvun loppupuolella.*® Edullisia kuvankiyttdoikeuskorvauksia
selittad se, ettd niista saatavilla tuloilla ei ollut museon toiminnan kannalta oleellista merkitysti
1980-luvulla. Ylimaaraiset tulot menivit valtiolle, eivit valittomisti museon omaan kéyttoon.*’

Tuotantoyhtididen kuvaajat kuvasivat suoraan Ateneumin kokoelmista Kulta Katriinan
mainoselokuvissa kaytetyt taideteokset. Suurimpana teknisend ongelmana oli staattisen taide-
teoskuvan liittdminen likkkuvaan tableau vivant-osaan. Tekniset vaikeudet nostivat mainoselo-

kuvien kokonaiskustannukset tavallista korkeammiksi verrattuna kahvimerkin muihin kampan-

81 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87, 1988-90. AT.

%2 Ritva Rekolan suullinen tiedonanto 13.1.1999.

** Levanto 9.7.1999.

¥ Tekijanoikeus ja kuvapalvelukysymyksia, 1979, 60-63.

% Jelve 14.4.1999.

8 Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87, 1988-90. AT. Hinnoittelukaytiantd oli Ateneumissa tapauskohtaista
1980-luvulla. Korvaukset vaihtelivat painotuotteiden vapaakappaleista noin 2000 markkaan/kuva, joten keski-
arvohintojen laskeminen ei onnistu.

¥ Levanto 9.7.1999.
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joihin.*® Tableau vivant-osuutta varten mm. maalattiin kisin lavasteet, joissakin mainoksissa
kaytettiin valokuvasuurennoksia. Mallien puvustuksen seki lavasteiden valmistuksen hoitivat
tuotantoyhtiot. Uutta tietokonetekniikkaa tekijat padsivat hyodyntamédan vasta mainoksessa
Pianon ddressd. Maalausten ihmisfiguureihin sopivia malleja suunnittelijat etsivdt omista arki-
ymparistoistaan ja mallitoimistoista. Useimmat mallit olivat amatdoreja, keskeisin valintaperus-
te oli yhdennikoisyys taideteoksessa kuvatun ihmisen kanssa. Haminanlahden puutarhaan
16ytyi malli Mainosyhtymasta, Jelven assistentti esitti katoksen alla istuvaa nuorta tyttoa. Mei-
ralla oli ollut aikaisemmin Chaplinin elokuviin viittava mainoselokuva, jonka musiikista oli tul-
lut asiakkailta hyviaa palautetta.® Elokuvamusiikki yhdistettiin nyt suomalaiseen taiteeseen.
Kulta Katriina -kahvin tunnusmusiikkina kaytettiin sévellystd Chaplinin elokuvasta Parrasvalot

(Limelight, 1952), oikeudet musiikin kayttoon mainostaja oli hankkinut jo 1970-luvulla®™.

3.1.2 Taideteosten valinta ja taiteelle asetetut tehtiiviit

Vanhan kotimaisen taiteen suosimiseen Kulta Katriinan mainoselokuvissa oli useita syitd. Kah-
vimerkki oli Meiran vanhimpia ja mainostajalle edelleen tirkei. Vanhalla suomalaisella taiteella
haluttiin tukea kahvimerkin pitkédi historiaa ja tuotteen kotimaisuutta. Maalauksen aiheeseen
piti pystyé luontevasti yhdistiméan kahvin nauttimistilanne. Mainoksissa kiytettyjen taideteos-
ten tuli olla laajan yleison tuntemia ja aiheiltaan esittivii, jotta ne soveltuivat eldvien kuvaelmi-
en esittimiseen. Kulta Katriinan teemana oli kampanjan suunnitteluajankohtana "pehmein tay-
teldinen", jota televisiomainonnassakin haluttiin tuoda esiin myos visuaalisella tasolla. Suunnit-
telijoiden mukaan nonfiguratiivinen modernismi tai nykytaide ei olisi sopinut mielikuvaan peh-
meistd ja tayteldisestd kahvista. Nykytaiteilijoiden teosten kayttamistd estividt myos mahdolliset
tyolaat neuvottelut tekijanoikeuskysymyksisti ja -korvauksista. Taiteen ja siihen liittyvien ela-
vien kuvaelmien térkein tehtiva oli huomioarvon saaminen mainoselokuville >

Taustalta 16ytyy myos kampanjan tilaajan edustajan, Heikki Koskelan henkilokohtainen
kiinnostus eri taiteen alueisiin. Kuvataiteen teoksia kaytettiin kaupallisten tavoitteiden lisiksi

sen vuoksi, ettd televisiokampanjan vilitykselld haluttiin tuoda esille hyvdi suomalaista taidet-

% Luukkanen 1998, 8. JYTHL.
% Jelve 14.4.1999.
* Luukkanen 1998, 8. JYTHL.
! Jelve 14.4.1999.
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ta.”” Ateneumin niyttelytoimintaan on liittynyt jo museon toiminnan alkuajoista lhtien kan-
sansivistyksellinen nikokulma®™. Se jatkui omalla tavallaan Meiran mainoselokuvissa teosten
sahkoisen reproduktion muodossa ja yhdistyi vilineessa viihteeseen.

Haastattelujen perusteella tuli kaksi toisistaan poikkeavaa vastausta siihen, kuka valitsi
mainoselokuvissa kaytetyt taideteokset: Hilkka Jelve ja Marjatta Levanto ilmoittivat molemmat
valinneensa maalaukset. Jelve kertoi, ettd hin etsi Anu Pimidn kanssa ilman museon apua mai-
noksiin soveltuvia taideteoksia kirjoista, postikorteista sekd tutustumalla Ateneumin naytte-
lyyn. Elaviin kuvaelmiin ja kahvin nauttimistilanteeseen soveltuvien teosten 16ytaminen ei kay-
nyt helposti, vaikka Jelve muisteli, etti jo ideapalaverissa suunnittelijoille tuli mieleen Edelfeltin
maalaus Ruokolahden eukkoja kirkonmielld. Mainostoimiston roolia teosten valitsijana tukee
se, ettd ensimmdisten kuvankiyttooikeushakemusten liitteind olivat valmiit késikirjoitukset ja
muissakin hakemuskirjeissd mainittiin suoraan mainostoimistoa kiinnostavat taideteokset. Kau-
pallisten korkeakouluopintojen lisiksi Jelvelld on Suomen taideakatemian koulun koristemaa-
larikoulutus ja han on aktiivinen kulttuuripalvelujen kiyttdjd, joten on oletettavaa, ettd hin
tuntee taideteoksia keskimaaraista paremmin.”*

Mainoselokuvien teoksista on saatettu neuvotella Marjatta Levannon kanssa ennen en-
simmaéisen lupahakemuksen lahettamistd, vaikka Jelve ei titd muistakaan. Levannon mukaan
1980-luvulla oli yleinen kaytintd, ettd mainostajat tai mainosten suunnittelijat ottivat yhteytts
museoon ja pyysivit ehdotuksia tiettyyn tunnelmaan tai aiheeseen, esimerkiksi joulun viettoon
tai ruokailutapahtumaan liittyvista taideteoksista. Kulta Katriinan mainoselokuvien kohdalla
Levanto muisti, ettd hdn oli keskustellut mainostoimiston edustajan kanssa siitd, minkétyyppi-
sestd taiteesta yleiso pitdd ja ehdottanut mainostoimistolle kahvinjuontitilanteeseen sopivia
maalauksia.” Toisaalta Edelfeltin dériviivoin tekemi luonnos maalaukseen Pianon ddress ei
ole kovin yleisesti tunnettu ja sellaisenaan positiivisia mielikuvia herattava kuin muissa Kulta
Katriinan mainoselokuvissa kiytetyt teokset. Kahvin nauttimistilanteeseen ja eldviin kuvaelmiin
olisi kylla loytynyt naturalistisempiakin taideteoksia. Televisiomainos Pianon ddressd poikkeaa
myos rakenteeltaan sitd edeltaneistd mainoselokuvista. Luonnoksen kéyttaminen viittaa jonkin-

laiseen painopisteen muuttumiseen kahvin mainonnassa, olihan kampanja tissi vaiheessa kesté-

°2 Luukkanen 1998, 7. JYTHL.

%3 Ronkko 1999, 82.

% Jelve 14.4.1999; Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87 ja 1988-90. AT.
% Levanto 9.7.1999.
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nyt lahes kolme vuotta. Lisiksi mainoksen jalkituotannossa kaytettiin uutta digitaalista kuvan-
kasittelytekniikkaa, jolla on kymmenen vuotta sitten saattanut olla itseisarvoa mainostajan,
mainostoimiston tai tuotantoyhtién yrityskuvan kannalta. Mainosyhtymén kirjeessd on maininta
luonnoksiin perustuvasta mainoselokuvasarjasta, jonka aloitti mainos Pianon ddressd’’. Haas-
tattelujen ja arkistoldhteiden perusteella en saanut selville syita, miksi luonnossarja jéi toteut-
tamatta.

Mainosten suunnittelijat valitsivat kuvataiteen kahvimerkin erottautumiskeinoksi. Olipa
mainoselokuvissa kédytetyt maalaukset valinnut kumpi osapuoli tahansa, niin mainostoimisto on
kuitenkin etsinyt kahvinjuontitilanteeseen sopivaa taidetta padosin Ateneumin kokoelmista.
Taustalla ovat varmasti osittain kaytannon syyt: laajat kokoelmat, joista kuvat 16ytyvit melko
helposti ja ne saa nopeasti kiayttoon. Vanhaa kotimaista taidetta on Ateneumin lisdksi maamme
muissakin taidemuseoissa mm. Turun taidemuseon ja Helsingin kaupungin taidemuseon koko-
elmissa. Kuitenkin mainoselokuvien alussa mainitut kokoelmatiedot tuovat osaltaan lisdarvoa,
Ateneumiin ja vanhojen mestarien taiteeseen liittyvad statusta kahvimerkille. Ateneum littyy
suomalaisen taidemuseon alkuvaiheisiin, jolloin museotaiteen tehtdvana oli kansallisen identi-
teetin rakentaminen ja vahvistaminen sekd Suomen saattaminen ns. sivistysvaltioiden jouk-
koon”. Ateneumin asema kotimaisen taiteen johtavana auktoriteettina on sailynyt. Mielikuva
tuotteesta muuttuisi toiseksi, jos mainosten alussa mainittaisiin teoskuvan yhteydessi vaikkapa
Gosta Serlachiuksen sadtion taidemuseon kokoelmat ja kiytettéisiin vihemmaén tunnetun mu-
seon kuvia samalta aikakaudelta. Positiivisia mielikuvia saattaisi syntyd taiteen perusteella,
mutta taideinstituutioon liittyva arvo jéisi pois.

Hyvién suomalaisen taiteen kaanon vahvisti 1980-luvulla osittain itse itseddn. Ateneumin
taidemuseo sai osakorvauksena myymalaansa esimerkiksi postikortteja, julisteita ja seindkalen-
tereita tietyn prosentin, yleend 10 %, painoksesta silloin, kun mainostajat kayttivat kokoelma-
teoksia naihin tarkoituksiin®. Tavoitteena oli molempien osapuolten taloudellinen etu. Museo
sai materiaalia, johon silld ei muuten olisi ollut varoja ja mainostaja suoritti osan, joissakin ta-
pauksissa koko kuvankiyttooikeuskorvauksen painotuotteina ilman yrityksen logoja ym. mai-
nostajaan liittyvia tunnuksia. Lisdksi museo avusti mainostoimistoja ja mainostajia taideteosten

valinnassa ja suositteli asiakkaalle tiettyja teoksia. Levanto ehdotti asiakkaille heidan vaihtele-

* Mainosyhtymén kirje 1.11.1989 Marjatta Levannolle. Kuvanlkiyttdoikeussopimukset 1988-90. AT.
7 Rénkkoé 1999, 23.
% Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87 ja 1988-90. AT.
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viin kayttotarkoituksiinsa teoksia, jotka hinen mielestddn olivat korkeatasoista taidetta ja toi-
saalta sellaisia kuvia, joista oli kysyntds museon myymildssd painotuotteina.” Tama selittda
osaltaan, mutta ei tietenkiin kokonaan, kultakauden taiteen suosion kaupallisissa kayttotarkoi-
tuksissa. Mainostajien kestosuosikkitaiteilijoita ovat tarkastelujakson aikana olleet mm. Albert
Edelfelt, Werner Holmberg, Akseli Gallen-Kallela, Ferdinand ja Magnus von Wright ja Hjalmar
Munsterhjelm. Viime vuosisadan vaihteen taiteen muita suuntauksia, esimerkiksi ekspressio-
nismia ja kubismia tai veistoksia on kiytetty 1980-luvulla niukasti kaupallisiin kayttotarkoi-

tuksiin suhteessa kultakauden maalaustaiteeseen.'®

3.1.3 Taide suomalaisuuden ja pysyvyyden viilittijini

3.1.3.1 Mainoselokuvien rakennemalli: matka

Yksittiista mainoselokuvaa voidaan pitai lyhyend lyhytelokuvana. Mainoselokuvaa tutkittaessa
on kuitenkin huomioitava, etti se on suunniteltu tietylle kohderyhmalle, toistuvia ja joskus hy-
vin lyhyelld aikavililla tapahtuvia katselukertoja varten. Televisiomainonnan kohdalla myds
katseluymparistd, joka usein on koti, poikkeaa elokuvan katsomisesta. Kotona katsominen
saattaa keskeytyi usein tai se perheenjéisen, jolla on kaukosaadin, harrastaa kanavapujottelua ja
luo omaa kollaasiaan illan ohjelma- ja mainostarjonnasta. Kasittelen aluksi Meiran mainoselo-
kuvien formaalisia piirteitd ja sen jalkeen kuvien luomia merkityksi.

Audiovisuaalisissa teoksissa tyylisysteemi ja formaalinen systeemi ovat vuorovaikutuk-
sessa, jolloin kaytetyt tekniset keinot voivat tukea kerronnallista muotoa. Kokonaisuuteen saa-
daan vaihtelua mm. erilaisten kuvakulmien ja -nopeuksien avulla, leikkauksella seka kayttamal-
14 eri pituisia otoksia. Elokuvan perusyksikko on otos, jolla tarkoitetaan yvhden katkeamatto-
man kamera-ajon tulosta. Sen kesto voi vaihdella alle sekunnista jopa tunteihin. Keston ja liik-
keen (kuvauskohteen tai kameran liikkeen) lisdksi otosta maarittavat kameran ja kohteen vili-
matka. Joskus tarpeistosta, elottomista esineisti, saattaa kehittyd kerronnan kannalta ratkaise-
via elementteji. Niyttelija on aina osa audiovisuaalisen teoksen graafista ilmetta, mutta ithmisen
lasnidolo ei ole vilttamitontd audiovisuaalisessa teoksessa, missd ymparistd tai sen osat voivat

toimia yksiniédnkin toisin kuin teatterissa.

% Levanto 9.7.1999.
1% Kuvankiyttooikeussopimukset 1980-87 ja 1988-90. AT.
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Elokuvan kehitys noudattaa usein kaavaa X:std Y:n kautta Z:aan eli se on matka'®.

Eraanlainen matka tapahtuu Kulta Katriina -mainoksissakin, jotka voidaan jakaa kolmeen eri
jaksoon: kuvaan taideteoksesta, tableaux vivants -osaan ja asetelmaan. Mainoselokuvissa to-
teutuu niin klassinen jako alkuun, dramamaattiseen keskikohtaan ja loppuun. Myds taidehisto-
riallisten lainojensa perusteella mainoselokuvat voidaan jakaa kolmeen jaksoon. Viidessd mai-
noksessa katsojalle niytetain ensimmdiseksi aiheeltaan kertova taideteos, tdmin jalkeen muo-
tokuva ja lopuksi asetelma.

Kokonaisuus etenee kaikissa Kulta Katriina -mainoksissa mielikuvasta tuotteeseen.
Mainoselokuvat on rakennettu samantyyppisten kerronnallisten ja visuaalisten periaatteiden
mukaan, jossa yhtd lukuunottamatta loppukuvaksi tulee asetelma. Aluksi kuvissa esitetain eri-
laisia tunnelmia ja mielihyvia luovia assosiaatioita eikd vastaanottaja voi tietdd, mitd mainoste-
taan, ellei ole mainoksia aikaisemmin nihnyt. Ensimmadisten 15 sekunnin ajan, mikéd on puolet
mainosten pituudesta, mainoselokuvat voisi tulkita Ateneumin taidemuseon mainonnaksi. Vii-
dessa ensimmaisessda mainoksessa nikyvit taideteosten kehykset, niitd ei edes yritetd rajata al-
kukuvan ulkopuolelle. Vasta astioihin liittyvi ddnimaailma, mallin kadessa oleva kahvikuppi ja
tunnusmustikki toimivat ensimmaisind kahvin merkkeind mainoksissa. Rauhallinen rytmi ja
pehmeit siirtymit jaksoista toiseen jatkavat tableaux vivants'n staattisuuden ideaa ja tukevat
liikevaikutelmiltaan mainosten pohjana olevia taideteoksia. Lavastus, puvustus ja dédnimaailma
noudattavat maalausten luomia vaikutelmia. Mainoselokuvien d4nimaailma on diegeettinen,
kuvan kertomukseen liittyvd. Lisdksi kahvimerkin tunnusmusiikkina kaytetty Chaplinin eloku-
vamusiikki esitetdan mainoksissa Greta ja Pianon ddressd kuvissa nakyvilld soittimilla.

Viimeisen mainoksen, Pianon ddressd, taideteoskuva ja siten sen visuaaliset ratkaisut
eroavat hieman muista mainosfilmeistd. Albert Edelfeltin luonnoksessa on kuvattu ldhinna aa-
riviivoin pianon #4ressd istuva nainen ja mies, taustaa ei luonnoksessa ole. Aariviivoin kuvattu-
jen ihmisten eldviksi muuttumiseen tarvitaan enemmén materiaalia mita Edelfeltin luonnos tar-
joaa. Mainoselokuvan edetessd kuvaa tiytetadn vireilld ja muodoilla niin, etta lopulta koko ku-
va-ala on peitetty ja henkilot alkavat liikkua. Tableau vivant -osuutta varten on vaikutteita
haettu myos Edelfeltin valmiista teoksesta. Asetelman sijasta Pianon ddressd paattyy lahiku-

vaan hymyilevistd ja kahvia nauttivasta nuoresta naisesta.

191 Bordwell & Thompson 1993, 58.



38

Tekstin osuus on niukkaa, kuvalla on hallitseva asema mainoselokuvissa. Kulta Katriina
-mainokset sulkevat sisdlinsd visuaalisen merkkijarjestelman lisidksi kirjoitettua ja puhuttua
kieltd. Mainoselokuvan alkuosassa ruudun alareunassa mainitaan taiteilija-, teos- ja kokoelma-
tiedot. Niiden lisiksi viidessa mainoksessa miesdini ikddnkuin kertojan ominaisuudessa lausuu
yhden kerran "Pehmein tiyteldistd Kulta Katriinaa" ja Morsiamen laulussa aéni jatkaa "Erittdin
hieno kahvi, Special Katriina". Teksti ja tunnusmusiikki sitovat otokset kahvia nauttivasta
henkilosti ja loppuosan asetelmakuvan toisiinsa. Jokaisen mainoselokuvan lopussa nikyy kah-
vipaketin kyljessd mainostettavan kahvin nimi, Kulta Katriina tai Special Katriina.

Jokainen kuva, olipa se taidekuva tai muunlainen kuva, ilmaisee tiettyd nakemisen ta-
paa, kuvan tekijian valintoja aiheen ja ilmaisukeinojen suhteen. Se miten vastaanottaja kuvan
havaitsee ja tulkitsee on sidoksissa hinen omaan nikemisen tapaansa. Visuaalisten tekijoiden
ohella vastaanottajan katsetta ohjaavat mm. hianen arvomaailmansa ja katsomistottumuksen-
sa.'”? Mainoskuvassa vastaanottajan katsetta pyritiin ohjaamaan mainostajan intentioiden mu-
kaan. Katse saadaan kiertimiin siirtdamalla yksittdisten sommitelmien huomiopisteitd ja samalla
luodaan kokonaisuuteen vaihtelua. Audiovisuaalisessa teoksessa pitkdt otokset saavat vas-
taanottajan kiinnittyméain kuvaan. Thminen reagoi yleensa kuvassa esiintyvadin ihmiseen ja ti-
min kasvoihin. Kulta Katriina -mainoksissa kahvia nauttivien henkiléiden katseen suunnat ja
pain liikkeet noudattavat tableaux vivants- jaksojen alussa taideteosten esikuvia. He kohdista-
vat katseensa ensin alas vasemmalle ja Haminan puutarhassa oikealle, josta se hitaasti nousee
kohti vasenta tai oikeaa yldkulmaa. Viimeinen katseen suunta ennakoi seuraavassa otoksessa
tulevaa asetelmakuvaa ja logoa.

Mainos tarvitsee allekirjoituksen, joka yleensd on yrityksen logo, tuotemerkki tai isku-
lause. Naissa mainoksissa allekirjoituksina ovat kahvipaketissa nakyva Kulta Katriina -teksti ja
Meiran logo. Meiran logo on pilkottu kahteen osaan mainoksissa Maantie Hameessd, Hami-
nan puutarha ja Morsiamen laulu siten, ettd ensimmaiseksi ruudun vasempaan yldkulmaan il-
mestyy logon keskelld oleva pyored osa, sen jalkeen loppuosa. Gretassa ja Pianon ddressd lo-
go on kuvattu suoraan kokonaisena ja Ruokolahden eukoista se yllattaen puuttuu, naisen kat-
setta seuraa tdssd logon sijasta hoyryivin kahvikupin kuva. Logon erilaiset esittdmistavat joh-

tuvat osittain siitd, ettd kampanja keskittyi enemmin kahvimerkin kuin yrityksen mainontaan'®.

192 Berger 1973, 10, 11.
1031 yiukkanen 1998, 16. JYTHL.
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Asetelmaotoksessa muistutetaan ensin kahvipaketin kuvalla ja lopuksi logolla, mistd ja minka
yrityksen tuotteesta on kyse.

Suomalaisessa kulttuurissa kahviin ja kahvin nauttimiseen kuuluvaan merkitysmaail-
maan liittyy piirteitd, jotka edustavat kulttuurimme kertaavaa ja sdilyttivad ainesta. Kahvihetki
on rituaali, jonka halutaan muuttuvan mahdollisimman vihén. Siitd on kehittynyt pysyvyyden
edustaja ja silta menneisyyteen. Suomessa aamu-, ilta- tai saunakahvi ovat yksityisid rauhan
hetkid, joihin tunkeutuva ulkopuolinen huomataan aina. Julkisuuteen ja kodin ulkopuolisuuteen
liittyvat esimerkiksi kahvila, tyopaikka- tai juhlakahvit.'*

Onnellisuuden ja juppien esittimistd 1980-luvun kuluttajamainonnassa tutkinut Luigi
Manca on Messariksen kanssa samoilla linjoilla siind, ettd mainoskuvalla on oltava jonkinlainen
analogia todellisuuden ilmididen kanssa. Todellisuuttahan voivat olla myos ihmisen sisédiset
mielikuvat ja toiveet. Manca erottaa mainoskuvien visuaalisessa kokonaisuudessa kolme tasoa.
Pintataso ("spoken"), keskittyy kuvassa esitettyihin faktoihin tai faktojen tulkintaan. Kuluttajat
ovat tietoisia viestin sisdllostd ja pystyvit sitd kuvailemaan. Seuraavalla tasolla ("unspoken")
mainoksen sisilt6a on vaikea kuvata sanoin, kyse on lahinni subjektiivisesta tulkinnasta. Vas-
taanottaja pystyy eritteleméén tuntemuksiaan yleisluontoisesti, mutta hinellid on vaikeuksia ku-
vailla tarkasti, miten hdn kuvan kokee. Syvin taso ("unspeakable") on se osa mainoskuvasta,
joka liittyy vastaanottajan alitajuntaan. Mainoksen sisilto kisittelee syvitasolla kulttuurisia tai
henkilékohtaisia tabuja, joita kuva saattaa herittdd. Vastaanottaja ei yleensi tiedosta omia to-
dellisia tuntemuksiaan ja vaikka han olisikin tuntemuksistaan tietoinen, hian on haluton niisti

195 Kulta Katriinan mainoselokuvissa kisitellaan kaikilla tasoilla mennytts ja

keskustelemaan.
onnellista aikaa seka kotia ja siihen liittyvid turvallisuuden tunnetta. Varsinaisia tabuja tai yh-
teiskunnallisia epakohtia ei Meiran mainoksissa ole, syvitason tuntemukset liittyvat lahinna sii-
hen, ettd katsoja ei ehkd halua myontdd kaipaavansa epdvarmasta nykyajasta turvalliseen lap-
suuteen tai kaupungista maaseudulle.

Kulta Katriina -televisiomainoksissa suomalaistaiteilijat puhuvat teostensa vilityksella
suomalaisille. Kaikki viitteet kahvista tuontitavarana tai kahvin alkuperdmaista on karsittu pois.

Mainoselokuvissa tehdddn nostalginen matka vastaanottajan henkilokohtaiseen ja myos kol-

lektiiviseen kansalliseen menneisyyteen. IThmisen muisti on subjektiivinen. Mainos ei silti voi

1%4 Knusamo ja Huhtamo 1990, 170. Artikkelissa analysoidaan Kulta Katriinan mainoskampanjaa vuosilta
1983-84; Lehtonen 1991, 83.
195 Manca 1992, 48.
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turvautua jokaisen vastaanottajansa yksilolliseen menneisyyteen vaan erés keino subjektiivisuu-
den luomiseen on kayttdd mainoksissa yleistettyd mielikuvaa menneesti ajasta tai menneisyyden
auraa'®. Markkinoinnissa kaytetdsin useita aikakausia, myos lahihistoriaa (mm. 60-lukua) eri-
laisten mielikuvien luomiseen. Todellinen historia ja mainosten historia ovat useimmiten kaksi
eri asiaa. Nostalgia vaikuttaa kaikenikiisiin, joskin eri tavoin eri ihmisiin. Ne, jotka eivit ole
tiettyd aikakautta elaneet, voivat kokea kaipuuta menneeseen esimerkiksi elokuvien ja televisi-
on luomien kuvien vilitykselld."”’

Vanhan kotimaisen taiteen lisiksi nostalgia koskee Meiran kampanjassa mallien vanhah-
tavaa puvustusta ja asetelmaotosten esineistod. Esimerkiksi tuotteen pakkauksessa ja muuta-
massa yksittaisessd mainoselokuvassa nikyvé hopeinen kahvikannu on tuskin kuulunut suoma-
laiseen kahvin nauttimistilanteeseen 1980-luvulla taloudellisesta nousukaudesta huolimatta,
vaikka kyseessd olisikin hadjuhla. Hopeaesine ei myoskdin viittaa sosiaaliselle yliluokalle
markkinoitavaan tuotteeseen, se olisi tall6in ristiriidassa Kulta Katriinan hinnan ja laajan kohde-
ryhmin kanssa. Hopea ja kulta arvokkaina materiaaleina viittaavat kuitenkin mielikuvaan men-
neestid aikakaudesta ja kiireettomistd kahvinnauttimistilanteesta. Lisdksi sama hopeakannun
kuva luo jatkuvuutta kahvimerkille, se on Kulta Katriinan pakkauksessa vield nykyisinkin. Th-
miset tietdvit, ettd historian muotona nostalgia on korvike, silti silld on valtava emotionaalinen
vaikutus, koska nostalgia kaunistaa mielikuvaa lapsuudesta'®®. Vanha ja uusi, idyllinen kulta-
aika ja epiavarma nykymaailma, arvokas ja edullinen kulkevat Kulta Katriinan mainoselokuvien
edetessé rinnakkain ja toisiaan taydentden. Sidokset nykyaikaan luodaan mainostettavan tuot-
teen avulla. Kahvipaketti on jokaisen television katsojan hankittavissa, sen sijaan museon ko-
koelmiin kuuluvilla teoksilla ei ole hintaa, ne ovat korvaamattomia ja ainutlaatuisia.

Mainoksissa Maantie Hdmeessd, Ruokolahden eukkoja ja Haminan puutarha nostalgia
tulee esiin my6s maaseutumyyttini maiseman vilitykselld. Maaseutumyyttid tutkineen John
Rennie Shortin mukaan kulttuurin suhteessa maahan voidaan erottaa kolme historiallis-
myyttistd vaihetta: eramaa, maaseutu viljelyskulttuurina ja kaupunki. Kulttuurin siirtyessa uu-

teen vaiheeseen edellinen vaihe muuttuu nopeasti myyttiseksi. Kaupungistuminen on aiheutta-

1% Williamson 1983, 158.
197 Bennet 1991, 55-56.
1% Bennet 1991, 55-56.
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nut sen, etti maaseutu edustaa menneisyyttimme ja juuriamme. Kun yhteiskunta on voimak-
kaassa muutostilassa, muuttuu maaseutumyytti hallitsevammaksi.'®

Suomeen tuli 1980-luvun puolivilissi kansainvalinen yksilollisyytta ja taloudellisia arvo-
ja korostava juppikulttuuri, epivarmuutta aiheutti myds samaan aikaan tapahtunut tietoteknii-
kan lapimurto. Ristiriitaiseen juppikulttuuriin liittyi tietty uustraditionaalisuus, esimerkiksi ko-
din ja perheen arvostaminen, kuvataiteen ja klassisen musiikin suosio'", silti suurehko osa sen
ajan kuluttajamainonnasta pohjautui seksiin, hedonismiin, vikivaltaan ja nopeasti monipuolis-
tuneisiin kuvankisittely- ja painotekniikoihin. Tyyliin ja viitteellisyyteen perustuva mainosvalo-
kuvan muutos tapahtui Suomessa 1980-luvun aikana. Kansainvilinen seksin ja vikivallan yh-
distelma ei levinnyt suomalaiseen mainosvalokuvaan vield 1970-luvulla, jolloin kilpailtiin paa-
osin informatiivisuudella ja hinnoilla.'"

Televisio- ja elokuvatutkija Veijo Hietalan mukaan televisiosarjojen maaseutunostalgia
liittyy laajemmin kodittomuuden tuntuun jalkiteollisissa kulttuureissa, joissa kotiseudun kisite
on muuttunut useiden paikkakunnan vaihdosten myo6ti samalla kun uusi mediateknologia on
muokannut kodin rajoja. Kuitenkin useimmat ihmiset kaipaavat pysyvyytta, tunnetta siita, ettd
kuuluu johonkin seutuun tai yhteisdon. Jos aito tunne kotiseudusta puuttuu, ihminen turvautuu
fiktiothin. Niiden avulla rakennetaan ajallisia ja paikallisia kiintopisteitd sekd kuvitteellista men-

neisyytti. '

Hietalan ajatukset koskevat televisiosarjoja, mutta ne selittdvit osaltaan Kulta
Katriinan mainoselokuvienkin suosiota. Luvussa 3.1.4. tulee esiin, ettd vield kymmenen vuotta
kampanjan loppumisen jilkeen jotkut ihmiset muistavat mainoselokuvat ja osaavat yhdistds ne
kahviin. Suomessa on jo useamman sukupolven kaupunkilaisia, joiden kotiseutuna on kaupun-
ki, mutta paljon maaseudulta ja pienistd kaupungeista suurempiin asutuskeskuksiin muuttaneita
ihmisia, joiden juuret ovat joissain muualla. Kulta Katriinan mainoselokuvat jiivit vastaanotta-
jien mieliin, silld poikkesivat mainonnan valtavirrasta moniulotteisten nostalgiaviitteidensi

avulla.

1% Hietala 1997, 122-133. Hietalan artikkeli kiisittelee 1980-90 -lukujen suosittujen televisiosarjojen, mm. Met-
solat-sarjan nostalgiaa. Hin viittaa tekstissddn John Rennie Shortin (1991) tutkimukseen Imagined Country.
Environment, Culture and Society. Routledge, London.

119 Nevalainen 1989, 18.

"1 Salo 1991, 34.

''? Hietala 1997, 126-127.



3.1.3.2 Lihikuva ja suora katsekontakti

Lahikuvalla on audiovisuaalisessa teoksessa eri funktioita. Elokuvaa tutkivan Jarmo Valkolan
mukaan lihikuva on viline, jonka tarkoituksena on katsojien huomion suuntaaminen, identifi-
kaation synnyttiminen valkokankaan henkiloihin, yksityiskohdan eristiminen, visuaalisen vaih-

113 1 shikuvan olemuksesta on elokuvateoriassa

telun ja dramaattisen painokkuuden luominen.
toisistaan poikkeavia nikemyksii ja se koetaan eri tavoin erilaisissa kerrontamuodoissa. Tésti
johtuvat tulkinnat, joissa lihikuvaa pidetiaan vuoroin osana tarinallista tilaa, vuoroin itsendisené
kuvana.'"* Otan lahtokohdaksi Kulta Katriinan mainoselokuvissa, ettd niiden lahikuvat kahvia
nauttivasta henkilostid sekd loppukuvan esineistostd kuuluvat mainoselokuvan tarinalliseen ti-
laan, ne edustavat osaa suuremmasta kokonaisuudesta.

Mainoskuvan ohella myos elokuva on lainannut piirteita kuvataiteista. David Bordwel-
lin mukaan varhaisen mykkéaelokuvan kasvo-otokset ovat osa renessanssin muotokuvatraditio-
ta. Yhteisid piirteitd ovat mm. Leonardon suosima sfumato-tekniikka, jossa kasvonpiirteitd hai-
vytetaan savumaisen verhon peittoon, jolloin kasvojen ilmettid on vaikea méiritelld tismallises-
ti. Varhaisen elokuvan kasvoldhikuvia kuvattiin suodattimien lapi. Molemmissa ilmaisumuo-
doissa kaytetain 3/4 -asentoa, kasvot esitetdan hiukan sivulle pdin kédéntyneina. Lisdksi lahiku-
va rajaa voimakkaasti tilaa kuvatun henkilon ympiriltd.'”> Nykyisin mainoselokuvien lahikuvis-
sa suodattimen kaytté on harvinaista, mutta muuten elokuvatutkimuksen tulokset soveltuvat
visuaalisen esittimisen osalta tdssa tutkielmassa tarkasteltaviin televisiomainoksiin. Kun televi-
siolle tyypilliset "puhuvat paat" ovat Kulta Katriinan mainoselokuvissa hiljaa, jad mainoksen

sanoman vilittyminen suurelta osin visuaalisten keinojen, musiikin ja d4nitehosteiden varaan.

113 Kaijalainen 1999, 27. JYTKL.

14 Kaijalainen 1999, 32-35. JYTKL. Kaijalaisen tutkielma kisittelee varhaisen elokuvateorian nikemyksii
lahikuvasta, jolla oli keskeinen merkitys elokuvan kohottamisessa omaksi taidemuodokseen. Kaijalaisen mu-
kaan mykkielokuvan lihikuvalla oli kerrontaa painottava funktio ja se toimi elokuvatihden muotokuvana. Seki
Kulta Katriinan ettd seuraavan luvun Mg Naisten Donna Quijote -mainoselokuviin ei mielestdni voi soveltaa
sisdllon tasolla ajatusta elokuvatihden tai mainoksen mallin muotokuvasta, vaildka esittimisen tapa on yhtene-
viinen elokuvan lihikuvan kanssa. Néissd mainoselokuvissa keskitytiidn eldviin kuvaelmiin ja Meiran mai-
noksissa myds tuotteen esittimiseen. Mallit ovat nimettomii esiintyjid ja 1dhikuvat vihjaavat katsojalle johonkin
merkitykselliseen. Sen sijaan esimerkiksi Pauligin Juhla Mokan mainoselokuvien kiisityoliisiin tihtiajatus so-
pii: kasvolidhikuva niyttdd omana itsenidfin esiintyvan kisityoldisen muotokuvan ja nostaa tuntemattoman
henkilén julkisuuteen.

'3 Kaijalainen 1999, 37-43. JYTKL.
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Viidessd Kulta Katriinan mainoselokuvien tableaux vivants -jaksoissa kahvia nauttivat henkilot
on kuvattu pii hieman sivulle kddntyneend. Lahikuvat keskittavit katsojan huomion kahvin
nauttimiseen ja muistuttavat vield loppukuvassa tuotteen nimelld, mitad kahvia kannattaa naut-
tia.

Poikkeuksen kasvokuvien 3/4 -asennosta tekee mainos Morsiamen laulu, jossa esite-
taan kuvan keskeisen henkilon suora katsekontakti katsojaan Berndtsonin teoksen esikuvan
mukaan. Vuosisadan vaihteen taiteessa suoraa katsekontaktia esitettiin lahinna taiteilijoiden
omissakuvissa, lapsikuvissa, saatyldisten muotokuvissa ja ulkomailla tehdyissi pittoreskeissa tai

eroottisissa naiskuvissa''®

. Televisiossa suora puhuttelu ja katsekontakti on varattu muutamille
henkildille, mm. kuuluttajille, uutisankkureille, urheilu- ja ajankohtaistoimittajille sekd mainok-
sissa estintyville henkiloille. Suoralla katsekontaktilla pyritddn lisaamadn tasa-arvoa median ja
sen yleison vililla.''” Morsiamen laulussa suora katsekontakti jatkuu vastaanottajaan tableau
vivant -0sassa, jossa lyhyen pysihtyneen ja hiljaisen hetken ajan malli katsoo kahdesti kohti te-
levision katsojaa.

Osa televisiorealismin mielihyvista tulee vilineestd itsestddn: kuvakulmista ja kameran
etdisyydestd. Kameran etiisyys on yhteydessd ldnsimaiseen ihmisten viliseen sosiaaliseen etii-
syyteen. Tavallisesti alle 60 cm:n etiisyyttd pidetdidn joko intiimind tai vihamielisend. Televisi-
ossa tatd kaytetdin joko tv-intiimiyden tai -vihamielisyyden esittdmiseen ldhikuvien ja erikois-
lahikuvien avulla.''® Mainoselokuvissa Morsiamen laulu, Greta ja Pianon ddressi kahvia
nauttivien mallien kasvoldhikuvat luovat intiimin tunnelman. Kampanjan muissa mainoksissa
kameran ja kuvattavan kohteen etiisyys on hieman pidempi, vaikka se onkin henkilokohtaisella
etdisyysvyohykkeella.

Mainoskuvassa yksinddn avoimesti hymyilevd tai naurava henkilé kaipaa selityksia.
Hymyn tai naurun motiivi onkin tavallisesti esitetty kuvassa itsessain, tekstissd tai kuvan ja
tekstin dialogissa. Pianon ddressd mainoksen loppukuvaa edeltavissd otoksissahan kuvattiin
mies, jonka kasi jdi naisen olkapaille. Nainen vaikuttaa aluksi vaivautuneelta, mutta kahvikupin

saatuaan hanen kasvojen ilmeensi muuttuu. Hymyn motiivina saattaa olla myés sisdinen eroot-

116 Valkonen 1989, 68.

"7 Hietala 1990, 16-17. Tasa-arvo viittaa tissi yhteydessd mm. katsojan ja kuvattavan kohteen etiisyyteen ja
kohteen kuvakokoon. Elokuvaan liittyy suuri kuvakoko ja saavuttamattomuus, televisioon pienempi kuvakoko
ja arkisuus.

"'® Fiske 1991, 6-8.
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tinen mielihyvi, kuten Morsiamen laulussa, jossa vaikutelmaa sisidisestd mielihyvista lisdavat
mallin suljetut silmat ennen hymy ja vastaanottajaan kohdistuvaa suoraa katsekontaktia.'"”
Audiovisuaalisessa teoksessa kuvan rajaaminen ei ole neutraalia vaan kysymys on tie-

120 gulta Katriinan televisiomainoksissa

tystd nidkokulman valinnasta suhteessa kuvattavaan
asetelmaotokset kuvattu niin, ettd katsoja voisi olla osa kuvaa. Vaikutelma kuvattuun tilantee-
seen osallistumisesta ja intiimistd tunnelmasta luodaan nimenomaan etiisyyden, tdssi tapauk-
sessa ldheisyyden, avulla. Katsojan asema sisillytetdan mainoskuvaan sijoittelemalla kuvan
etualalle objekteja, siten, ettd han tuntee tavoittavansa ne. Meiran mainoksissa kuvan etualalla
on hoyryiva kahvikuppi.'! Samalla asetelmat luovat yhteyden niit4 edelténeisiin osiin. Mainos-
ten loppukuvien asetelmassa esiintyy kahvikupin ja -paketin lisiksi Meiran logo (paitsi Ruoko-
lahden eukoissa) ja jokin yksityiskohta edellisistd jaksoista, mika luo jatkuvuutta mainoksen eri
osien vilille. Neljiassd mainoksessa on suoraan sama yksityiskohta, lippalakki, huivi, kirja ja
kahvipannu mukana mainoselokuvan kaikissa kolmessa jaksossa: ensin kuvana maalauksesta,
tamén jilkeen mallien puvustuksessa tai kuvausrekvisiittana ja lopuksi asetelman osana. Table-
aux vivants -jaksoissa kahvia nauttiva ihminen on korostetusti ldsni. Asetelmakuvissa hin on
fyysisesti poissa, vain viitteet kahvia nauttivaan ihmiseen nikyvit ja tuote nousee padosaan.
Mielenkiintoinen piirre Kulta Katriinan televisiomainoksissa on, ettd asetelmien esineis-
t0 ja niiden sommittelu viittaavat esittimisen tavaltaan kuvataiteen vanitas-aiheeseen, mutta
lahikuvan symbolinen merkitys liittyy mainostettavaan tuotteeseen. Tietynlaista pysyvyttd sekd
kahvin laatua vilitetdankin katoavaisuuden symboleilla, esimerkiksi avoimella kirjalla ja arvok-
kailla metalleilla. Samalla symbolilla voi olla erilaisia merkityksii eri aikoina ja eri kulttuureissa.
Kun siirrytadn kulttuurin tasolta toiselle, tdssd tapauksessa taiteesta mainoskuvaan, muuttuu
taidekuvan symbolien sisilto osaksi mainonnan sanomaa. Osa kuvan siséisistd symboleista voi
merkitd samoja asioita molemmilla kulttuurin tasoilla, mutta Kulta Katriinan televisiomainosten
kohdalla asetelma viittaa sitd edeltineisiin jaksoihin, jotka yhdessd luovat mainoksen kuvavir-
ran. Todennékdisesti mainosten suunnittelijat ovat ensisijaisesti tavoitelleet helposti vastaan-
otettavaa kuvaa, joka jatkaa eldvien kuvaelmien esittimista ja sithen saadaan tuote mukaan.
Lajityyppind asetelma soveltuu hyvin tidhin tarkoitukseen ja taideteosviittausten kannalta mai-

nosten alkukuva on tirkein.

1% Knuuttila 1991, 130.
120 Bordwell & Thompson 1993, 201-202.
12! Williamson 1987, 163.
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Kahvikuppi nousee ldhikuvien keskeiseksi rekvisiitaksi. Erds Kulta Katriinan visuaali-
nen tunnus on valkoinen, sisipuolelta kullattu kahvikuppi. Etualalla kuvattu kuppi toistuu
kahvipaketin kuvassa. Ad de Vriesin linsimaisen taiteen symboliikkaa késittelevin teoksen mu-
kaan kuppiin littyy mm. feminiininen piirre. Kuppi viittaa ystavyyteen ja yhdessid juomiseen.
Kahvilla tiytetty kuppi kertoo muodollisesta sosiaalisesta elamastd seké viisaudesta ja rakkau-
desta.'” Myos kahvikupin virisymboliikka tukee mainoksen sanomaa. Lénsimaisessa kulttuu-
rissa valkoinen viri symboloi puhtautta, viattomuutta, taydellisyytta ja rauhaa. Valkoisen kah-
vikupin kaytto liittyy kahvin esiintuomisen lisdksi siihen, ettd rinnastamalla valkoinen var mai-
nostettavaan kahviin korostetaan kahvin puhtautta; katsojalle syntyy mielikuva puhtaasta luon-
nontuotteesta. Valkoinen vahvistaa myos suomalaisen kahvihetken luonteeseen liittyvia rauhaa

ja yksityisyytta, sosiaalisessakin kahvin nauttimistilanteessa.

3.1.3.3 Viittaukset kultaan

Kulta Katriinan televisiomainoksissa esiintyy runsaasti viittauksia kultaan visuaalisten, kielellis-
ten ja ajatuksellisten tasojen vilitykselld. Ytimekis ilmaisu ja toiston tuntuminen toistolta vilte-
taan metonymian avulla. Metonymia tarkoittaa suhdetta, jossa kokonaisuutta edustaa sen osa.
Tita keinoa kiyttamélla on mahdollista viitata eri aisti- ja kokemuspiireihein samanaikaisesti.'>

Kultaan liittyva merkitysmaailma on lansimaisen kulttuurin pitkaaikaisimpia. Kahvimai-
nonnan yleisiin keinoihin kuuluu kultaan viittaaminen, jolla korostetaan itse kahvihetkeen liitty-
vad katkosta arjen rutiineista ja viitataan kahvin kallisarvoiseen luonteeseen. Aikoinaanhan
kahvi oli ylellisyyttd, johon harvoilla oli varaa. Kahvimainonnassa voidaan tuotteen avulla ra-
kentaa vastaanottajan mentaalitasolla hetkeksi uudelleen kadotettu onnen aikakausi, kuvitelma
pysyvyydesti pysymittomyyden keskelle.'** Ajan hahmottaminen ja kokeminen syntyy Meiran
mainoselokuvissa kiytetyn moniulotteisen nostalgian vilityksella, johon liittyy myos myytti
kulta-ajasta. Myytit ovat yhteison kollektiivisessa muistissa olevia kertomuksia, jotka pyrkivit
tarjoamaan selitysmallin universaaleihin teemoihin kuten maailman luomistapahtumaan. Mai-
nokset eivit nditd myyttejd luo vaan ne ajoitellen tuovat esiin erilaisia myytteja; myytti on vali-

ne viestin vilittimiseen. Myytti maailman neljisté eri aikakaudesta on perdisin antiikin Kreikan

122 De Vries 1976, 123.
123 Kuusamo 1990, 201-202.
124 Kuusamo ja Huhtamo 1990, 179-180.
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ja Rooman mytologioista. Niiden mukaan maailman luomista seurasi nelji aikaa: kulta-, hopea-
, pronssi- ja rauta-ajat. Kulta-aika edusti maanpaillistd paratiisia. Thminen eli sopusoinnussa
toisten ihmisten ja luonnon kanssa. Luonto tyydytti yksinkertaiset tarpeet. Jokainen kulta-aikaa
seurannut kausi toi mukanaan lisé ongelmia ja kurjuutta ihmiskunnalle. '

Mainoselokuvien edetessi siirrytdin esteettisistd elimyksistd ja ajan hahmottamisesta
makukokemuksiin. Teksti "pehmean tayteldistd Kulta Katriinaa" sitoo mainoksen visuaalisen ja
kielellisen tason toisiinsa. Maun ohella se tuo mukaan kahviin liittyvit tuoksut ja tuntoaistin.
Taideteokset ja niiden kullatut kehykset, hopeinen kahvikannu (pakkauksessa kullanvérinen) ja
kupin sisdosa viittaavat mainostettavan kahvin lisiksi arvokkaaseen materiaaliin ja omistamisen
tunteeseen, jopa valtaan. Mainoksessa Pianon ddressd tekstissi esiintyvi sana kulta ja otos,
jossa mies laittaa kitensd naisen olkapiille voisi viitata em. liséksi laheisiin ihmissuhdekoke-
muksiin. Jatkuvien kultaviittausten jilkeen Meiran logo sulkee ympyrin assosiaatiolla kultai-
seen aurinkoon ja luontokokemuksiin. Metonyminen ilmaus, kulta, toistuu yksittdisissd mai-
noksissa ndin eri koodistoissa. Postmoderniin televisioilmaisuun liittyva intertekstuaalisuus yh-
distaa kultaviittausten vilitykselld kampanjan yksittdiset mainokset toisiinsa ja muihin kahvi-

mainoksiin, esimerkiksi Pauligin kullattuihin kahvikuppeihin.

3.1.4 Kampanjan tulokset

Sen lisdksi, ettd kuvataide ohjaa Kulta Katriinan mainoselokuvissa ihmisten liikkeité ja audiovi-
suaalisten keinojen kayttamista, se antaa sisallon ja merkityksen koko kampanjalle. Taideteok-
siin liitettavid kasitteitad ovat mm. yksilollisyys, aitous, harvinaisuus, kisity6 ja laatu. Kuvallis-
ten rinnastusten (taideteos-kahvi) avulla katsoja mieltdd samat ominaisuudet mainostettavan
tuotteen, teollisesti paahdetun Kulta Katriinan, ominaisuuksiksi. Sanalliset viitteet laadusta ovat
tarpeettomia, silld kuvat kertovat oleellisen. Morsiamen laulussa tita mielikuvaa tosin vahvis-
taa vield teksti, "Erittdin hieno kahvi, Special Katriina"; kahvista tulee jotain aivan erityisti ja
samat harvinaisuuden ja vksil6llisyyden mielikuvat siirtyvat kahvipaketin vilitykselld ostajan
ominaisuuksiksi.

Taiteeseen pohjautuva mainonta tiytti sille asetetut tavoitteet. Heikki Koskelan mukaan
kampanjan kustannukset ja saavutettu hyoty olivat tasapainossa, tuotteen mielikuva nousi ja

Kulta Katriinan asema markkinoilla vahvistui. Lisdksi Koskela sai paljon puhelinsoittoja, joissa

125 Hall 1984, 9-10.
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tiedusteltiin mainoselokuvien teknisii keinoja.'?® Tarkempia tuloksia tai muuta mainoskuvista
saatua palautetta en voi esittid, silli kampanjaan liittyva kirjallinen materiaali on Meirassa havi-
tetty eivatkd tutkielmaa varten haastatellut ihmiset enai kaikkia yksityiskohtia muistaneet.
Mainonnan kokonaiskustannukset olivat Koskelan muistikuvan mukaan miljoonan markan

27 Ainoassa 16ytamassani, tdhan

luokkaa, mutta taysin varmaa lukua hidn ei osannut sanoa
kampanjaan liittyvassd lehtiartikkelissa viitataan myos Meiran kahviryvhmién imagon uudistami-
sen liittyviin miljoonakampanjoihin, mutta niihin kuuluu muidenkin tuotteiden, kuten Café
Aromen mainontaa'>®.

Osa kampanjan menestyksestd selittyy ajankohdan henkisen ilmapiirin muutoksilla.
1980-lukua voidaan luonnehtia vaurauden ja tyylin vuosikymmeneksi. Kulutuskeskeinen eli-
miéntapa yleistyi Suomessakin ja ihmisten asenteet mainontaa kohtaan olivat positiivisia. Mai-
noksilta vaadittiin laatua, kuvallisia ja sanallisia ylldtyksid, huumoria sekd hyvin toteutettuja
fantasioita."”” Samaan aikaan oli suoranainen taidebuumi ja taiteesta kaytiin runsaasti julkista
keskustelua. Silmays 1980-luvun Taideporssien 100 kirjessd -luetteloihin kertoo, ettd valtaosa
myydyisté teoksista on nimenomaan kultakauden teoksia.

Kulta Katriinan mainoselokuvat onnistuivat myos museopedagogiikan nikokulmasta.
Tuskin kampanja lisasi Ateneumin yleisoméairid, mutta ehkd joidenkin ihmisten kohdalla kynnys
tulla museoon laski. Osa museon perusnéyttelyssi kayneistd koki taideteoksiin liittyvaa tunnis-
tamisen iloa ja vieli kymmenen vuoden jilkeen mainoselokuvien esittimisestid valvojat ovat

kuulleet muutamia yleison kommentteja tyyliin "hei, eiks toi 0o siitd kahvimainoksesta"."’

3.1.5 Ateneumin taidemuseon kokoelmateokset uusissa vilineissi

Television katsojien kiinnostuksen lisaksi Kulta Katriinan mainoselokuvat herittivit jo niiden
levityksen alkuvaiheessa Ateneumissa museoammattilaisten keskuudessa voimakkaan keskuste-
lun taiteen kadytostd mainonnassa. Osa museon tyontekijoistd sekd Suomen taideakatemian
hallituksen jisenistd oli sitd mieltd, ettd taideteosten liittiminen kahvin televisiomainoksiin

loukkaa taidetta ja alentaa taiteen arvoa. Samansuuntaista kritiikkia Marjatta Levanto sai

125 Koskela 12.1.1998; Luukkanen 1998, 16. JYTHL.

127 Koskela 10.12.1999.

128 Pollari Marja-Liisa, Meira ottaa etdisyytti omistajiinsa. Mainosuutiset 11/1988.
122 Salo 1991, 35.

130 Levanto 9.7.1999.
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useista muistakin maamme taidemuseoista. Uusiin vilineisiin liittyvat negatiiviset reaktiot ovat
voimakkaimpia, kun taidekuvaa kéytetédn niissd ensimmdisen kerran. Ateneumin sisdisen kri-
tilkin syynd ei ollut pelko teoksen turvallisuuteen liittyvista tekijoistd tai reproduktiokuvien
heikosta teknisesti laadusta, silld Levanto tarkisti ldhes aina kuvien virierottelut ja taideteosten
tarpeetonta kuvaamista viltettiin. Ennen Meiran kampanjaa museon kokoelmateoksia oli kay-
tetty runsaasti painetuissa mainoskuvissa eivitkd ne herittineet samanlaista vastustusta kuin

teosten sahkoinen reproduktio.

Se [Meiran kampanja] oli ensimmdinen ja sen takia tdd nyt sitten herdtti niin paljon
keskustelua ja erittdin paljon nimenomaan museon ja museoiden puolelta niinku ne-

gatiivista kannanottoa, koska se oli ikddnkuin pddnavaus, se katsottiin, ettd nyt se sit
niinku rappio alkaa. "'

Levannon nikemys asiasta oli painvastainen, hianen mielestddan kampanja tarjosi hyvin
mahdollisuuden taiteen ja ihmisten kohtaamiseen television vilitykselld, koska kaikki eivit voi
tat halua tutustua taideteoksiin museossa. Henkil6kohtaisesti Levanto koki rasittavana tyohon-
sa kohdistuneen kritiikin, koska hinen toimintansa ldhtokohta oli nimenomaan museopedago-
ginen ja kuvankdyttooikeuden myontiminen Mainosyhtymaille huolellisen harkinnan tulos.
Kriitikoilleen hian perusteli kuvankiyttooikeuden myontamisté silld, ettd television vilityksella
tietoisuus taideteoksista, niiden tekijoistd ja omistajasta levidd suuren yleison keskuuteen leh-
dissd julkaistuja mainoskuvia paremmin. Lisdksi Meiran mainoksissa kisiteltiin taideteoksia
originaaleja kunnioittavalla tavalla: ennen tableux vivants -jaksoja maalaus esitettiin kokonaise-
na kehyksineen, niiden yhteydessd mainittiin oleelliset tiedot teoksesta ja paikasta, jossa voi
tutustua alkuperiisiin maalauksiin. Museon kokoelmateosten kaytto kahvin mainoselokuvissa
heratti myos yhden median kiinnostuksen, Yle teki aiheeseen liittyvan televisio-ohjelman, jossa

haastateltiin Levantoa.'*?

13! | evanto 9.7.1999. Ateneumin taidemuseon kokoelmateosten mainoskuviin liittyvi kaupallinen kiytto alkoi
varsinaisesti 1970-80 -lukujen vaihteessa. Tétd aikaisemmilta ajanjaksoilta on yksittdistapauksia, mutta kirjal-
linen tieto niistd puuttuu, silld kuvankiyttdoikeudesta oli sovittu suullisesti museon ja asiakkaan kesken. Levan-
to kehitti kirjallisen sopimuskiytinnon seki tekijanoikeudellisista ettd tiedon hankintaan liittyvista syistd. Val-
tiollistamisen jalkeen (1990) muscon kuvapalveluasiat siirtyivit museopedagogiikan puolelta kuvataiteen kes-
kusarkiston hoidettaviksi.

132 L evanto 9.7.1999.
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Ateneumin sisiiset erimielisyydet eivit kuitenkaan heijastuneet 