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Tiivistelma - Abstract

Tutkimuksessa tarkastellaan mainoselokuvamusiikkia kommunikaatioprosessina. Tavoitteena on
valottaa prosessin eri osatekijdihin vaikuttavia taustatekijoitd. Teoreettisena ldhtékohtana on
kommunikaatioteoria, ja alueen tutkimiseen sovelletaan Roman Jakobsonin funktionaalista
kommunikaatiomallia. Tarkastelua ohjaa semioottinen ndkemys mainonnasta merkityksien
tuottamisena. Mainossanoman l&hettdjaan liittyen tutkimuksessa tarkastellaan
markkinointiviestinndn ja mainonnan tavoitteita ja keinoja, joilla pyritdan luomaan tuotteisiin
litettdvia mielikuvia ja vaikuttamaan ihmiseen ostopaéatoksia tekevana kuluttajana.
Mainossanoman vastaanottajaan liittyen tarkastellaan edellisten lisdksi kulutuksen
symbolimerkitysta sekd musiikin vastaanottamista ja kokemista: miten musiikki merkitsee,
assosioituu ja vaikuttaa tunteisiin, Mainossanoman vilittymiseen vaikuttavina ja musiikin funktiota
madarittavina konteksti-, koodi- ja kanavatekij6ina tarkastellaan mainontaa kulttuurisena
systeemind, mainoselokuvan rakennetta, sen musiikin sdvellysmuotoja seké audiovisuaalisen
esittdmisen tekniikkoja ja keinoja, kuten kuvan ja ddnen yhdistadmiseen liittyvid teknisié ja
psykologisia tekijoita.

Tutkimus painottuu teoreettiseen tarkasteluun, ja lyhyessé empiirisessa osassa analysoidaan
ekskursicluonteisesti viisi mainoselokuvaa teoriaosaan perustuvan analyysimallin pohjaita.
Analysoitavat mainokset ovat osallistuneet suomalaiseen vuoden 1997 Voitto-
mainoselokuvakilpailuun. Téhan tutkimukseep ne on valittu harkinnanvaraisesti edustamaan
musiikinkaytdn erilaisia toteutustapoja mainoselokuvassa, eivitkd ne tarjoa mahdollisuutta
yleistdmiseen, vaan toimivat yksittdistapauksina tyén teoriaosassa esille tulleiden seikkojen
esimerkinomaisina havainnollistajina.

Tutkimuksessa musiikille maaritelladn mainoselokuvassa seuraavia, osin paallekkaisia tehtavia:
musiikki voi toimia 1) huomionheréttdjana ja signaalina, 2) kolmantena ulottuvuutena ja
aistinautintoaineena, 3) rakenteen luojana, 4) liikkeen ja rytmin ilment&janéa, 5) muistamisen
apuvilineend, 6) narratiivin tukijana, 7) osana brandin luomista ja 8) sosiokulttuuristen
merkityksien valittdjana toimiessaan identifikaation vélineen3, metaforan subjektina tai
intertekstina.
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1 JOHDANTO

Eraana alkukesan viikkona suomalaisille oli jaossa loton jéttipotti. Koska
voittosumma oli suuri, 21 miljoonaa, se heratti keskustelua ja pohdintoja siité
mita kaikkea rahalla voisi tehda. litapaivalehden toimittaja kysyi julkisuuden
henkildiltd mita he tekisivat, jos voittaisivat nuo miljoonat. Kirjailija Jari Tervo
kertoi ostavansa rahalla Puuhamaan, ettei hanen tarvitsisi koskaan enaa
kuunnella mainoslaulua "Puuhamaa on hauska paikka, Puuhamaa on
iloinen...”. (lita-Sanomat 4.6.1998) Mainosmusiikilla on siis valia. Tosin siita
nakee harvoin kirjoitettavan julkisesti. Se on myés ilmié, jonka kanssa ldhes

jokainen on tekemisissa, ehka tahtomattaankin.

Osaksi taman tyén nimed on valittu ndkymétén musiikki. Kasite on oikeastaan
itsestdanselvyys — voiko musiikki soivassa hahmossaan muuta ollakaan kuin
nakyméatonta? Kysymysmerkilla kasite on kuitenkin haluttu asettaa
pohdittavaksi. Taman tyén tavoitteena on tarkastella musiikin tehtavaa ja
merkitystd osana mainoselokuvaa, jolloin joudutaan valttamatta pohtimaan
nakyvia ja kuuluvia elementteja ja ennen kaikkea niiden yhteisvaikutuksia.
Onko mainoselokuvamusiikki sittenkdan nakyméténta? Voidaan ajatella, etta
musiikki "nakyy" tekemalla ilmeiseksi, nakyvaksi. Silla voidaan korostaa kuvan
tapahtumia, tehda jo nakyva vield nakyvammaksi. Toisaalta silla voidaan viitata
myd&s johonkin, joka ei nay tai jolla ylipdataan ei ole nakyvaa olomuotoa, jolloin
musiikki ohjaa tulkintaa. Katsomiskokemus taydentyy musiikin mahdollisista
viittauksista kuvatilan ulkopuolelle, musiikkiin liittyvisté assosiaatioista tai
konnotaatioista. Kun mainoselokuva on kestoltaan keskimaarin noin 30
sekuntia, on mahdollisimman lyhyessa ajassa sanottava mahdollisimman
paljon. Siksi pintatason, manifestitason, merkityksié tdrkedmmiksi muodostuvat
latentin tason merkitykset, jotka assosiaatioista ja konnotaatioista syntyvat.
Miten naitd merkityksia valittdvat mainoselokuvan verbaaliset, visuaaliset ja

auditiiviset elementit?



Ihmisen n&kdaisti on kuuloaistia hallitsevampi informaation
vastaanottamisessa, joten musiikki on siind mielessa kuvalle alisteinen.
Mainoselokuva on elokuva ja elokuvaahan katsotaan, niin kuin televisiotakin.
Musiikki on usein yhta kuin "taustamusiikki”’. Kuuloaisti on nakdaistiin
verrattuna valikoivampi, eik& elokuvaan uppoutunut katsoja useinkaan kuuntele
sen musiikkia tietoisesti. Silloinkin musiikilla voidaan vaikuttaa. Lasndolevana,
vaikka ei aktiivisesti kuunneltuna, musiikki kiinnittaa katsojaa elokuvaan. Téahan
voi tulkita viitattavan Claudia Gorbmanin teoksen nimella Unheard Melodies
(1987), jonka ndkemyksiin elokuvamusiikista téassa tydssa tukeudutaan. Otsikko
sisaltaa myos viittauksen Gorbmanin teokseen. Voidaanko

mainoselokuvamusiikilla siis kiinnittda katsoja mainokseen?

Mainoselokuvassa musiikki on useimmiten "nakymaténtad” myds siten, etta
aanildhde ei ndy kuvassa. Nakymista olennaisempaa on musiikin sulautuminen
osaksi eri aistein havaittavaa kokonaisuutta, jolla mainoksessa pyritaan
tunnelman luomiseen ja positiivisten tunteiden herattamiseen —
elamyksellisyyteen. Elamyksellisyys korostuu mainoksessa, jossa tuotteesta
rakennetaan "hyvan” representaatio (Falk 1994), sen tarpeeilisen ja haluttavan
iimentyma, joka mainoksen vastaanottajalta puuttuu ja jota han tahtoo. Miten

musiikki voi mainoksessa toimia "hyvan’ ilmentéjana?

Musiikki palvelee mainonnan kontekstissa markkinoinnin tavoitteita; mainos on
myynnin instrumentti, vaikka se tdman puolen pyrkisikin katkemaan.
Mainonnassa vallitseva retorinen esitystapa ei useimmiten esita ostokehotusta,
jos kaikissa mainoksissa valttamatta koko tuotettakaan. Mainoselokuvan onkin
todettu (Falk 1994) itsenaistyneen itse erdanlaiseksi tyotteeksi,
elamystuotteeksi. Tuotteen esittdmisen sijaan se voi esittaa pelkan vihjeen,
jonka merkityksen se toivoo vastaanottajan koodaavan ja yhdistavan

mainostettuun tuotteeseen. Voiko tuo vihje piilla musiikissa?



Elamyksellisina ja attraktiivisina mainoselokuvat toimivat katsojalleen myos
mielihyvan |ahteina. limié on sukua shoppailulle, jossa paaméaarana ei.ole
valttamatta ostaminen, vaan se mielihyva, joka myymaldissa kiertelyssa on eri
aistein saavutettavissa. Sita tuottavat tavaroiden katseleminen ja koskettelu,
mahdollisesti myds ympéariston tuoksut ja &8net. Mainoselokuvan katselemisen
voi tulkita myés eraanlaiseksi skoptofilian ilmentymaksi, jossa katsomisen
tuottama mielihyva korostuu. Onko musiikin tehtava taydentaa mielihyvaa

tuottava katsomiskokemus kokonaisvaltaiseksi aistikokemukseksi?

Musiikin tehtavan ja merkityksen pohdinnan taustaksi mainontaa tarkastellaan
tassé tutkimuksessa myés laajemmin kulttuurisena systeemind, joka heijastaa
ihmismielen sisaltéja ja ymparoivan yhteiskunnan arvoja ja asenteita.
Mainontaa kuvataankin usein metaforisesti peilina. Tassa tutkimuksessa
katsotaan peilin heijastamaa kuvaa eri suunnista. Eri suunnista katsottuna
kohde on sama, mutta nayttaytyy erilaisena. Kun tarkastelupinta on riittavan

suuri, ndemme peilistd myds itsemme ja ympardivaa maailmaa.

-



1.1 Kommunikaation kasitteesta

"Maailman koko viestintd on mainoksissa” todetaan koulun viestintédkasvatusta
kasittelevassa kirjoituksessa pohdittaesSa mainonnan merkitysta nuorten
maailman muokkaajana. (Liukko 1997, 38) Vaite on luonnollisesti tietoisen
karjistetty, mutta kuvaa osaltaan ndkemyksig, joilla keskusteluun mainonnan
merkityksesta kasvatustehtavassa osallistutaan. Mainonnan
vaikuttamistehtavasta ollaan yksimielisia. Siitd, missd maarin sita tapahtuu ja
miten, voidaan vield kayda keskustelua. Jos Liukon vaite onkin karjistetty,
voidaan sen ainakin todeta toimivan toisin pain: maailman kaikki mainokset

ovat viestintaa.

Viestintatapahtumassa voidaan yksinkertaisimmillaan erottaa kolme
perustekijdd: sanoma, sen lahettdja ja vastaanottaja. Useat viestinnan tutkijat
ovat pyrkineet mallintamaan viestintaprosessia. Eréénlaisena perusmallina on
pidetty Shannonin ja Weaverin (1948) viestinndn mallia. Se on alkujaan
puhelinteollisuuden tarpeisiin kehitetty tekninen viestintamalli, jota on kehitelty
inhimilliseen viestintdan soveltuvaksi. Siina viestinta kuvataan suoraviivaiseksi

sanomien siirroksi l&hettgjalta vastaanottajalle:

lahde: informaatio = |&hettdja: sanoma = signaali (merkit) = (mahdolliset
hairiét) = vastaanotettu signaali (vastaanotetut merkit) = vastaanottaja:

tulkinta > maéaranpaa: sanoma

Mallissa perustekijéiden liséksi viestintdtapahtumaan vaikuttavat myds erilaiset
sanoman I&hettdjaan ja vastaanottajaan liittyvat taustatekijat seka hairiét
viestintatilanteessa. Mallia on myéhemmin kehitelty muunmuassa liittamalla
siihen palautteen kasite: kaksisuuntaisessa viestinnassa vastaanottajalta saatu
palaute kertoo Idhettéjalle, miten vastaanottaja on ymmartanyt sanoman. (Fiske
1994, 19 - 22; Wiio 1994, 86 - 88)



Fiske (1994, 13 - 15) kuvaa viestinnan tutkimuksen kahta paakoulukuntaa.
"Prosessikoulukunnan” nadkemyksen mukaan viestinta on sanomien siirtoa,
prosessi, jossa joku henkild vaikuttaa toisen kayttaytymiseen tai mielentilaan.
Edelld mainittu Shannonin ja Weaverin malli edustaa prosessikoulukuntaa.
Keskeista siing on tarkastella, miten lahettajat ja vastaanottajat sisdan- ja
uloskoodaavat viesteja seka miten viestien valittajat kayttavat viestintakanavia
ja -valineitd. "Semioottisen koulukunnan” mukaan viestintd on merkitysten
tuottamista ja vaihtoa. Keskeista on tarkastella, miten sanomat-eli tekstit ja
ihmiset toimivat vuorovaikutuksessa tuottaakseen merkityksia. Viestinnan
tutkimus on tekstien ja kulttuurin tutkimusta. Kun prosessikoulukunnan
kiinnostuksen kohteena ovat viestintafeot, semiotiikka ottaa kohteekseen
viestintafeokset. Koulukuntien nakemykset eroavat myos viestinnan sosiaalisen
vuorovaikutuksen olemuksesta. Prosessikoulukunta nakee sosiaalisen
vuorovaikutuksen viestintatapahtumassa prosessina, jossa henkilé on
kosketuksessa toiseen ja vaikuttaa tdhan. Semiootikot painottavat sita, etta
sosiaalinen vuorovaikutus viestinnassa tekee yksilésta tietyn kulttuurin tai

yhteiskunnan jasenen.

Kirjoituksessaan "Kommunikaation ihmeelliset seikkailut. Viestinnan kasite
kertovan fiktion tutkimuksessa — ja vahan tiedotusopissakin” Seija Ridell
kyseenalaistaa kuitenkin Fisken (1994) nakemyksen, jonka mukaan
kommunikaation semioottinen jasennystapa poikkeaa "perinjuurin”
prosessimallin sisaltdmasta viestinnan jasennyksesta, kuten Fiske toteaa.
Shannon on tosin mééritellyt "kommunikaatiota koskevaksi peruskysymykseksi
sen, miten yhtaalla valittu sanoma tuotetaan toisaalla uudelleen tasmalleen tai
likipitaen samanlaisena’. Siina han rajaa kommunikaation semanttiset aspektit
oman teknisen tarkastelunsa ulkopuolelle. Ridellin mukaan Weaver on sen
sijaan kasitellyt myds "merkityksen ongelmia”. Ne tulevat esille hanen
kasitellessaan kysymysté koodeista ja koodaamisesta, mika on keskeista siis
myd&s semiotiikan kannalta. Ridell toteaa, ettd kommunikaatioteoria ei siten
sulje pois mahdollisuutta tarkastella "semioottisia” merkityksiin ja

merkityksenantoon liittyvia kysymyksia. Han korostaa edelleen, etta Fisken
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esiin tuoma prosessikoulukunnan kéasitys viestinnasta sanomien siirtona ja

semioottisen koulukunnan kasitys siitd merkitysten tuottamisena ja vaihtona

pikemminkin tdydentavét toisiaan saman tematisaation sisélla. (Ridell 1993)

Kielitieteilija Roman Jakobsonia voidaan Fisken (1994, 55) mukaan pitaa
eraanlaisena sillanrakentajana prosessikoulukunnan ja semioottisen
koulukunnan valilla. Hanen viestinnan mallinsa 1ahtékohta on suoraviivaisuus,
mutta han on kiinnostunut my6s merkityksen ja sanoman sisdisen rakenteen
tapaisista kysymyksista. Kirjoituksessaan "Linguistics and Poetics” (1960)
Jakobson korostaa, etta kielellisid iimidita on tarkeaa tarkastella suhteessa
niiden toteuttamiin erilaisiin tehtaviin. Nakemykseen perustuen han esittaa ns.
funktionaalisen kommunikaatiomallin, joka on kaksitasoinen. Yhdell tasolla
han mallintaa siina viestinnan perustekijat. Toisella tasolla han mallintaa ne
funktiot tai tehtavat, joita viestintateko toteuttaa kunkin perustekijan osalta.
(Jakobson 1964, 353) Kielellinen kommunikaatioakti voidaan esittaa

seuraavana kaaviona:

konteksti

kontakti
koodi

lahettaja sanoma vastaanottaja

KUVIO 1. Jakobsonin funktionaalisen kommunikaatiomallin esittamat

kommunikaation perustekijat (Jakobson 1964, 353)

Kielellisen kommunikaation funktiot Jakobson maarittéda seuraavasti:



referentiaalinen

emotiivinen poeettinen Konatiivinen

faattinen

metakielellinen

KUVIO 2. Jakobsonin funktionaalisen kommunikaatiomallin esittamaéat

kommunikaation funktiot (Jakobson 1964, 357)
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Sanoman (message) valittymiseen lahettdjélté (addresser) sen vastaanottajalle

(addressee) vaikuttavia tekijéita ovat konteksti (context), kontakti (contact) ja

koodi (code). Sanoman sijaan kaytetdan myos termia viesti, jolloin sanoma

voidaan ymmartaa message-termin perinteisemmaksi nimitykseksi (Toivonen

1998). Lahettajasta ja vastaanottajasta on kaytetty myds suomeksi termeja
puhuttelija ja puhuteltava. Contact on joissakin teoksissa kaannetty termeiksi
kontakti (Eskola 1991, Fisken suomalainen kdannés 1994, Ridell 1993) tai
kanava (Tarasti 1996b). Kommunikaation tarkeimmat tekijat ovat lahettdja ja
vastaanottaja. Niita on kuitenkin vaikea tarkastella erillisina muista
osatekijdista, koska esimerkiksi sanoman muoto maaraytyy sen perusteella
mitka ovat kommunikointitapahtuman osapuolet ja minkalainen suhde niiden
valilla vallitsee. Lisaksi kommunikoinnin oletetaan tapahtuvan aina tietyssa
kontekstissa. Kontaktilla Jakobson tarkoittaa paitsi sanoman lahettdjaa ja
vastaanottajaa yhdistavaa fysikaalista kanavaa myés naiden valista
psykologista yhteytta. Kontaktin liséksi viestij6illa taytyy olla ainakin osittain
yhteiset merkitysjarjestelmat eli koodit. Kommunikaatiota maarittavat koodit
voivat koostua paitsi merkeista my6s erilaisista sdannéista tai tavoista.

(Jakobson 1964, 353)
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Vaikka mallin Iahtékohtana on suoraviivaisuus, sanomien siirtymisen suuntaa

osoittavaa nuolta ei siind esiinny. Ridell (1993) toteaa, etta Jakobson pyrki
mallillaan kuvaamaan empiirisen kommunikaatiotilanteen rakentumista. Talléin
kommunikaation "tekninen” puoli — viestintd sanomien siirtona l1ahettajalta
vastaanottajalle — ei ole hanelle kovin keskeinen. Lisaksi lahettdja-sanoma-
vastaanottaja -akseli on mallissa kiintedssa yhteydessa kommunikaation muihin

osatekijéinin. Vastaavasti niihin liittyvat funktiot suhteutuvat aina toisiinsa.

Emotiivinen funktio, ilmaisutehtava, kuvaa lahettdjan suhdetta sanomaan. Tata
tehtavaa toteuttaessaan sanoma voi viestittda esimerkiksi lahettajan
tuntemuksia, asenteita, asemaa tai yhteiskuntaluokkaa. Kommunikaation
konatiivinen funktio kuvaa sanoman vaikutusta vastaanottajaan.
Referentiaalinen funktio, viittaustehtava, on erédanlainen viestin "suhde
todellisuuteen”. Se on térkea objektiivisessa asiaviestinnassa, jossa pyritdan
tarkkaan vastaavuuteen esitettdvan asian kanssa. Kontekstuaaliset tekijat
ohjaavat myos voimakkaasti sanoman vastaanottajan tulkintaa. Tarasti nimeaa
kontekstin toteuttaman funktion referentiaalisen sijaan kognitiiviseksi.
Faattisessa tehtdvassé on kyse viestintédkanavien pitamisesta auki: se pitaa
ylla lahettdjan ja vastaanottajan suhdetta ja varmistaa viestinnan sujumista.
Metakielellinen funktio viittaa kéytetyn koodin tunnistamiseen ja
selventdmiseen. Fiske ottaa esimerkin kuvataiteesta: Kun esimerkiksi jokin
kayttéesine kehystetdan ja ripustetaan taidegallerian seinalle, siita tulee
taidetta. Kehys toteuttaa metakielellista tehtavaa ja antaa taideteoksen kokijalle
vihjeen tarkastella teosta taiteen edellyttamalla tarkastelutavalla. Poeettisessa
tehtavassaan sanoma on suhteessa itseensa, huomio kiinnittyy sanoman
rakenteeseen. Tehtava on keskeinen etenkin esteettisessa viestinndssa, mutta
toteutuu Jakobsonin mukaan myés arkisessa kielenkayt6ssa. Jakobson
mainitsee esimerkkiné poliittiset iskulauseet, jotka toteuttavat sanoman
poeettista funktiota esimerkiksi kieliasunsa mieleenpainuvan rytmin kautta.
(Fiske 1994, 56 - 58; Jakobson 1964, 353 - 357; Tarasti 1996b, 23) Poeettisen

funktion rinnalla on eri [&hteissé (mm. Eskola 1991; Tarasti 1996b) kaytetty
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myos kasitetta esteettinen funktio, etenkin jos kyseesséa on ei-kielellinen

sanoma.

Jakobsonin kommunikaatiomalli on alkujaan siis kehitetty kielellisen
kommunikaation tarkastelun valineeksi, jolloin sanoma on tarkoittanut vain
kielellistd sanomaa. Kun mainoselokuvaa tarkastellaan
kommunikaatioprosessina, sanoman luonne on erilainen. Se siséaltaa
verbaalisten elementtien lisdksi myds kuvallisia ja ei-verbaalisia
aanielementtejd, kuten musiikkia ja tehostedania. Funktionaalista
kommunikaatiomallia mainoselokuvan analysoinnin valineena tarkastellaan
l&hemmin jaljempana luvussa 4.1. Voidaan myds pohtia Jakobsonin esittamien
kommunikaation perustekijéiden toteuttamia funktioita mainonnan
kommunikaation suhteen. Mainonnassa kommunikaation funktioista painottuu
konatiivisuus, mutta toisaalta voidaan ajatella vastaanottajaan liitettavaksi

myés emotiivisen funktion, jonka Jakobson alkujaan liittaa lahettajaan.
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1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmalli

Tutkimuksen tavoitteena on hahmottaa kokonaiskuvaa mainoselokuvamusiikin
kommunikaatioprosessiin vai.kuttavista tekijoista. Teoreettisena l&htdkohtana
on kommunikaatioteoria, ja alueen tutkimiseen sovelletaan Roman Jakobsonin
funktionaalista kommunikaatiomallia. Tarkastelua ohjaa semioottinen ndkemys
mainonnasta merkitysten tuottamisena ja vaihtona, ja tyésséa esitetdan myos

joitakin semiotiikan sovelluksia mainonnan analysoimiseksi.

Tutkimustehtavaa, musiikin tehtdvan ja merkityksen tarkastelua
mainoselokuvassa, ldhestytaan eri nakékulmista. Tavoitteena on valottaa niita
taustatekijoita, jotka kommunikaatioprosessin eri osatekijéihin vaikuttavat.
Mainossanoman lahettajaan liittyen tarkastellaan markkinointiviestinnan ja
mainonnan tavoitteita ja keinoja, joilla tuotteisiin liitettdvia mielikuvia pyritaén
luomaan ja joilla pyritaan vaikuttamaan ihmiseen ostopaatoksia tekevana
kuluttajana. Markkinointiviestinnan laajaa aluetta sivutaan vaistamatta
pintapuolisesti, 1ahinna alan perusteita kasitteleviin oppikirjoihin tukeutuen. Ne
antavat viitteita siitd minkalaisin kasittein ilmi6itd markkinointiviestinnassa
jasennetaan. Pintapuolisestikin, ikdan kuin ulkopuolisen nakokulmasta
tarkasteltuna, markkinointiviestinnén osuus on kuitenkin haluttu siséallyttaa
tyéhon, koska sen avulla on mahdollista valottaa markkinoinnin diskurssia

mainonnan tutkimuksessa.

Mainossanoman vastaanottajaan liittyen tarkastellaan edellisten liséksi
kulutuksen symbolimerkitystd seka musiikin vastaanottamista ja kokemista:
miten musiikki merkitsee, assosioituu ja vaikuttaa tunteisiin.
Kommunikaatioprosessin konteksti- ja kooditekij6ina tarkastellaan paitsi
musiikillisia ja elokuvallisia tekij6ita ja naiden yhteisvaikutusta myés yleisemmin
mainontaa kulttuurisena systeemina. Se kasittéda myds erilaisten kulttuurisen
yhteisén jaettuihin kokemuksiin perustuvien konventioiden, symbolimerkitysten

ja myyttien tarkastelua.
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Kommunikaatioprosessin kanavaan liittyviné tekijéina kasitellaan
mainoselokuvan audiovisuaalisen esittamisen tekniikkoja ja keinoja. Niita ja
musiikin funktion maarittamista mainossanoman valittdmisessa ldhestytaan
tarkastelemalla edella esitettyjen tekijéiden lisaksi mainoselokuvan rakennetta,
sen musiikin sévellysmuotojé seké kuvan ja musiikin tai muun aanen

yhdistamiseen liittyvia teknisia ja psykologisia tekijdita.

Tassa tyossa kaytetaan kasitettd mainoselokuva, vaikka kaikista esimerkiksi
television mainoskatkoilla esitetyistd mainoksista ei voine puhua elokuvina.
Kasitteen valinnalla halutaan tuoda esille |[8hestymistapaa, jossa hyddynnetaan
muunmuassa elokuvateorioiden nakemyksid kuvan ja danen suhteesta.
Mainoselokuvan rinnalla kdytetaan osin termia televisiomainos, esimerkiksi
silloin kun on puhe televisionkatselukokemuksesta yleisesti. Spotti olisi
lyhyydessaan kayttékelpoinen joskus hieman kankean ja juhlallisenkin
mainoselokuvan rinnalle, mutta tuntuu tassa yhteydessa liian puhekieliselta

iimaisulta.

Tutkimus painottuu teoreettiseen tarkasteluun, ja lopun lyhyessa empiirisessa
osassa analysoidaan ekskursioluonteisesti viisi mainoselokuvaa teoriaosaan
perustuvan analyysimallin pohjalta. Lisaksi teoriaosassa kuvataan joitakin
mainoselokuvia kasiteltdvan alueen hayainnollistamiseksi, kuten esimerkiksi
mainoselokuvan rakennevaihtoehtojen (luku 4.2) ja musiikin tehtéavien (luku 5)
tarkastelun yhteydessa. Jakobsonin funktionaaliseen kommunikaatiomalliin

pohjaava tutkimusmalli on seuraava:
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Markkinointi- Mainoselokuvan Mainonnan vaikutus
viestinnan ja - rakenteelliset tekijat Kulutuksen
mainonnan - kuvan ja musiikin suhde symbolimerkitys
tavoitteet - musiikin savellysmuoto ja Musiikin kokeminen
funktio ja tulkinta
i A 1A ... MAINOS-
LAHETTAJA .......................................... VA TAAN TTA A
SANOMA S O /
Sosiokulttuuriset ———KONTEKST]

tekijat
Musiikilliset tekijat

Elokuvalliset tekijat—KOOQDI

Mainoselokuvan
audiovisuaaliset
keinot

— " KANAVA

KUVIO 3. Mainoselokuvamusiikin kommunikaatioprosesssin tutkimusmailii
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2 MAINONTA, KULUTUS JA IHMINEN. Mainonnan taustatekijoita

2.1 Markkinointiviestinnasta

Markkinoinnin perussaanté on: Kaikki myydaan tunteella. Ostajalle on tarkead
vain se, ettad han pystyy oman paatdksensa itselleen jarjella perustelemaan.

(ldman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd1993, Rope & Mether 1987)

Markkinointiviestintaan kuuluvat edella kuvatut viestinnan perustekijat.
Oppikirjan mukaan "tavoitteena on viestinnan avulla siirtéa merkityksia, tunteita
ja tunnelmia l&hettajalta vastaanottajalle tavalla, joka synnyttaa hanessa
haluttuja mielikuva- tai kayttaytymisvaikutuksia”. (ldman ym. 1993, 25)
Mainonta on yksi markkinointiviestinnan osa-alue. Muita ovat muunmuassa ‘
henkilékohtainen myyntityd, myynninedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta.
Lisaksi esimerkiksi yrityksen liikemerkki tai tuote ulkonaéliaan, pakkauksellaan
ja hinnallaan viestivat ja voivat vaikuttaa syntyviin mielikuviin. Tuotteeseen
liittyva tuotemerkki voi myds mielikuvien heréattajana olla tarkea viestintatekija.
(Ildman ym. 1993, 16 - 17; Vuokko 1996; 12, 30)

Vuokko (1996, 13) muotoilee markkinointiviestinnan tehtavan lahtien latinan
communis-sanasta, johon kommunikaatio-termi perustuu. Communis tarkoittaa
yhteinen — viestinnalla pyritaan siten luomaan yhteista kasitysta.
"Markkinointiviestinndssakin on siis tarkoituksena saada aikaan lahettdjan ja

vastaanottajan valille jotain yhteista, yhteinen kasitys tuotteesta tai yrityksesta.”

Ensin mainittu markkinointiviestinndn maariteima puhuu viestinnasta
merkitysten siirtona lahettéjalta vastaanottajalle. Fiske maarittele viestinnan
yhtaaltd sanomien siirtdmiseksi, jolloin kiinnostuksen kohteena ovat

viestintateot, toisaalta merkitysten tuottamiseksi ja vaihdoksi, jolloin kohteena
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ovat viestintateokset. (Fiske 1994, 13 - 15) Voidaan ajatella, etta
markkinointiviestinnan nakékulmasta ajatellen kiinnostuksen kohteena ovat
luultavammin viestintateot kuin viestintateokset. Silti tuskin voidaan puhua
pelkastaan sanomien siirrosta, koska merkitykset, tunteet ja tunnelmat ovat
tarkeitd markkinointiviestinnassa. Luonnollisemmalta tuntuisi ehka puhua
merkitysten, tunteiden ja tunnelmien tuottamisesta, jolloin vastaanottaja
ymmarretaan aktiivisena subjektina.

Markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittelya ohjaa nédkemys vaikuttamisesta
kolmella tasolla, jotka ovat 1) kognitiivinen 2) affektiivinen ja 3) konatiivinen
vaikutustaso. Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta,
siis esimerkiksi sitd, etta tietty tuote tunnetaan. Affektiiviset vaikutukset liittyvat
mielipiteisiin, asenteisiin tai preferensseihin. Konatiivisilla vaikutuksilla
tarkoitetaan nakyvia kayttaytymisvaikutuksia, joita esimerkiksi tuotteen
ostaminen on. Markkinointiviestinnan vaikutukset voidaan lyhyesti jakaa siis
tieto-, tunne- ja toimintavaikutuksiin. (ldman ym. 1993, 28; Vuokko 1996, 35 -
36)

Kasite kognitiivinen ymmarretadan tassa yhteydessa siis tiedolliseksi, tietoon
liittyvaksi. Markkinointiviestinndssa se merkinnee l&hinna esimerkiksi
tuoteinformaation valittamista. Vaikka vaikuttamisen kolme tasoa ovat
maariteltavissa teoreettisessa tarkastelussa erillising, kdytanndssa
markkinoinnissa ja mainonnassa toimitaan niistd useammalla samanaikaisesti.
Esimerkiksi antaessaan tuoteinformaatiota (kognitiivinen vaikutustaso) mainos
pyrkii useimmiten samalla vetoamaan tunteisiin (affektiivinen vaikutustaso).
Edella (luku 1.1) on ké&sitetta kognitiivinen sivuttu myés kommunikaation
funktioiden tarkastelun yhteydessa. Siina todettiin muunmuassa, etta Tarasti
kayttda kognitiivisen kasitettd funktionaalisen kommunikaatiomallin
tarkastelussaan korvaamaan Jakobsonin kontekstin funktiosta kayttamaa
termia referentiaalinen. Termin korvaamisen perusteet eivat kay ilmi kyseisesta
kirjoituksesta (Tarasti 1996b), mutta silla voinee tulkita korostettavan

kognitiivista tiedollisena, tietoa koskevana emotiivisen vastakohtana.
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Markkinointiviestinnan oppikirjat ovat perinteisesti esitelleet vaikutustasojen
tarkastelussa erilaisia hierarkiamalleja, joista tunnetuimpia on ns. AIDA-malli.
(ldman ym. 1993; Vuokko 1996) Sen mukaan vaikutus etenee portaittain
hierarkisesti: Attention - Interest - Desire - Action. Siind on nahtavissa kolme
edelld mainittua vaikutustasoa siten, ettd attention-porras edustaa kognitiivista,
interest- ja desire-portaat affektiivista ja action-porras konatiivista
vaikutustasoa. Vuokko toteaa kuitenkin, etta nykyaan tallaista hierarkista
vaikutusajattelua kritisoidaan sen yksioikoisuuden vuoksi: Hierarkiamallit
perustuvat ajatukseen, etta vaikutukset etenevét aina tietyssa jarjestyksessa.
Kuluttajaa ikdan kuin kuljetetaan esimerkiksi mainonnan avulla portaalta
toiselle. (Vuokko 1987, 66; 1996, 36 - 37)

Keskeinen hierarkia-ajattelua kyseenalaistava tekija on sitoutumiskésite
(involvement). Kasite on markkinoinnissa syntynyt mainonnan tutkimuksen
yhteydessa, jossa se nahdaan edelieenkin merkittavana omaksumis- ja
oppimisprosessiin vaikuttavana tekijana. Sitoutumisella tarkoitetaan tietyn
objektin, esimerkiksi tuotteen, merkitysté ja relevanssia yksilolle. Sitoutumista
kasitelldan yleensa aaripaidensé avulla, jolloin puhutaan korkeasta (high
involvement) tai matalasta sitoutumisesta (low involvement). Sitoutumisaste
riippuu siita, kuinka tarkea tuote ostajalle on, kuinka paljon tyydytysta se
tuottaa, tuotteen mahdoillisesta symboliarvosta tai siinen liittyvista
kustannuksista. Merkittavé sitoutumista méaaraava tekija on ostotilanteessa
koetun riskin vakavuus ja todennékdisyys. Matalan sitoutuneisuuden tuotteilla
ostajalle on usein samantekevaa, mita tuotemerkkeja han kayttaa. Nama
tuotteet ovat yleensé edullisia hinnaltaan ja niiden kayttéika on lyhyt. Usein
valitaan vaihtoehto, joka on helpoimmin saatavissa tai halvin. Korkean
sitoutuneisuuden tuotteilla ostopaattkseen liittyva riski koetaan suureksi ja
ihminen saattaa etsia aktiivisesti tietoja paatéksensa tueksi. (ldman ym. 1993,
18, 27; Vuokko 1987, 66; 1996, 37 - 38)
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Vaikka puhutaan korkean tai matalan sitoutuneisuuden tuotteista, sitoutuminen

ei ole tuotekohtainen vaan yksilékohtainen kasite. Sama tuote voi eri ihmisten
kohdalla merkita erilaista sitoutumista. On olemassa kuitenkin tiettyja tyypillisia
korkean sitoutuneisuuden tuotteita, kuten esimerkiksi auto. MyGs vaatteet
voivat olla tallaisia. Nama tuotteet voivat kuitenkin olla merkityksellisia eri
syista, jotka voidaan jakaa karkeasti rationaalisiin ja emotionaalisiin. Auto on
korkean sitoutuneisuuden tuote, koska se on kallis hankinta, jonka toimivuus
koetaan tarkedksi ominaisuudeksi. Ostopaatékseen vaikuttanevat paaosin
rationaaliset perusteet, vaikka hyvin térkeita voivat olla myés emotionaaliset
tekijat, jotka liittyvat mielikuviin auton arvostuksesta. Vastaavasti vaatteiden
hankinnassa voivat etusijalla olla emotionaaliset kriteerit, tuotteen kyky tuottaa

kayttajalleen mielinyvaa ja nautintoa. (Vuokko 1996, 37 - 39)

Sitoutumiskasite kyseenalaistaa vaikutushierarkiamallit. Kun AIDA-mallissa
vaikutusten katsottiin etenevan aina jarjestyksessa kognitiivinen - affektiivinen -
konatiivinen, voidaan etenemista kuvata eri tavoin korkean ja matalan

sitoutuneisuuden tilanteissa seuraavasti:

Korkea sitoutuneisuus: Matala sitoutuneisuus:
Kognitiivinen Kognitiivinen
v v
Affektiivinen Konatiivinen
Konatiivinen Affektiivinen

KUVIO 4. Markkinointiviestinnan vaikutustasot korkean ja matalan

sitoutuneisuuden tilanteissa (Vuokko 1996, 39)
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Kuvion mukaisesti korkean sitoutuneisuuden tilanteessa vaikutus etenee

jarjestyksessa kognitiivinen - affektiivinen - konatiivinen eli mielipide
muodostetaan paasaantdisesti ennen ostoa. Vastaavasti matalan sitoutumisen
tilanteessa jarjestys on kognitiivinen - konatiivinen - affektiivinen eli mielipide
tuotteesta muodostuu vasta fuotekokeilun jélkeen. (emt. 39 - 40)
Sitoutuneisuuden merkitysté voidaan tarkastella edelleen lisdamalla
tarkasteluun ulottuvuus, joka ottaa huomioon ostopaéatdkseen vaikuttavat
rationaaliset ja emotionaaliset tekijat. Naiden tekijéiden suhdetta voidaan
kuvata nelikentan avulla. Siina esitetdan edelld mainituille kolmelle
vaikutustasolle nelja erilaista etenemisjérjestysté. Vaughanin (1980) mukaan
nelikenttdanalyysin avulla voidaan johtaa myés mainonnan paatavoitteita.
Kussakin neljanneksessa on esitetty vaikutustasojen etenemisjarjestys ja

mainonnan paatavoitteet:

TAULUKKO 1. Markkinointiviestinnan vaikutustasot ja mainonnan
paatavoitteet suhteessa sitoutuneisuuteen ja ostopaatékseen vaikuttaviin
rationaalisiin ja emotionaalisiin tekijéihin (ldmania ym. 1993, 41 ja Vuokkoa

1987, 68 soveltaen)

gstoperuste

rationaalinen emotionaalinen

sitoutuminen
kognitiivinen affektiivinen

korkea affektiivinen kognitiivinen
konatiivinen konatiivinen
1. informointi 2. emootioiden luominen
konatiivinen konatiivinen

matala kognitiivinen affektiivinen
affektiivinen kognitiivinen
3. toftumusten 4. itsetyytyvéisyyden
synnyttéminen tukeminen
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On todettava kuitenkin, ettd Vuokon (1987, 67) kasityksen mukaan prosessit,
joissa affektiivinen tai kayttaytymisvaihe tulee ensirhméisené ovat tietylla tapaa
kiistanalaisia. Olennaista on, miten kognitiivinen vaihe maaritelldan. Jos se
maéritelldan edes osittain saévutetuksi jo vihjeenomaisten tai jopa
tiedostamattomien tietokomponenttien avulla, kognitiivisen vaiheen voidaan
katsoa aina tulevan ensimmaisena. Affektiivisesti tai toiminnallisesti voi tuskin
reagoida johonkin sellaiseen, josta ei tieda. Jonkinlaista tietoa-siis aina
tarvitaan — ostoon liittyvat toiminnot eivat ole reflekseja. Toisin kuin taulukon
1. nelikentéssa, Vuokon esityksessa (kuvio 4.) kognitiivinen vaihe on aina

ensimmaisena.

Kyseisten mainonnan paatavoitteiden toteuttaminen nelikentéssa esitetyissa eri
tilanteissa asettaa viestinnalle erilaiset Iahtdkohdat sen pyrkimyksesséa
vaikuttaa kuluttajaan. Siksi seuraavassa tarkastellaan nelikentan eri tilanteita

my6s mainonnan erilaisten strategioiden kautta.

Taulukon kentan 1. tilanteessa kuluttaja on voimakkaasti sitoutunut ja
prosessin kayntiin panevana voimana on tieto. Mainonnan informatiivisen
strategian mukaan kuluttajalle on tarjottava tietoa, jolloin han voi tuotteen
ominaisuuksien tuntemisen perusteella tehda ostopaatdksensa rationaalisin
perustein. Taman strategian mukaisesti myydaan esimerkiksi autoja ja

asuntoja.

Kentan 2. tilanteeseen liittyy korkea sitoutuminen, mutta oston ratkaisee
intuitio. Koska prosessin kayntiin panevana voimana on affektiivinen vaihe,
mainonta kayttaa tunteisiin perustuvaa strategiaa. Nain mainostettavia tuotteita

voivat olla esimerkiksi korut ja hajuvedet.

Kentan 3. tilanteessa mainonnan tavoitteena on tottumusten synnyttaminen.
Kuluttaja on vahan sitoutunut, mutta tekee ostopaatoksensa rationaalisin

perustein. Valinta voi olla seurausta tottumuksesta, esimerkiksi
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paivittaiselintarvikkeiden ostopaatékset voivat perustua rutiiniin. Tapastrategia

pyrkii saamaan kuluttajan nopeisiin koeostoihin esimerkiksi

tutustumistarjousten avulla, minka jalkeen ostosta voi muodostua tapa.

Kentan 4. tilanteessa sitoutuminen tuotteeseen on matala ja osto perustuu
tunteeseen. Tuotteen kaytdsta syntyva mielinyva voi johtaa uusintaostoon; itse
tuote on luonut tarpeen. Suoraan ostoon tahtaavan tuote luo tarpeen -
strategian mukaisesti markkinoitavia tuotteita ovat esimerkiksi-makeiset.
(ldman ym. 1993, 41, 181; Vuokko 1987, 68)

Edella kasitellyn perusteella on mahdollista sijoittaa eri tuotteita, tuoteryhmia
tai palveluja vastaavaan nelikenttaan. Kuvio 5. esittdd erddn Yhdysvalloissa
suoritetun markkinatutkimuksen pohjalta tehdyn kartoituksen 60 eri tuotteen tai

palvelun sijoittumisesta sitoutuneisuuden ja valintakriteerien rationaalisuuden

tai emotionaalisuuden perusteella.



Think Feel
+ } + t + 1
ol ife insurance
Contact  Economy
3 Lens ® care®
‘ ®Sports car
s Auto insurance Console
TVe
eFamily car
Stergoe .
el @35 mm Camera compone‘r\t ® Expensive watch 4
®Eye glassas
g o Washer/dryer sWaiipaper
g Portshie -
.
% aCar battery ™v
. oMasir coloring
£ 'Extenor. 4
Battery hause paint Pert
razore : sriumee
@ instamatic
camera o Wine for
i e Credit card dinner party 1l
.Complexion/fece
s08p
sMotor oil Ground .Family[
*Headache remedy cotfeen steak restaurant
- eToothpaste ®Jeans eWine for —
Insecticide s Orye Suntang . ® Chicken self
bleaeh lotion Salad | Inexpensive’ - e
oil® |WAR ¢ ow ter cigarette ?;zeunq
Pizza
4 o -
®insect repelient Deodarante Peanut butter .
soap o. ¥ ®Fast food restaurant
Fruite rrozen
£ Requiar baked Imported
£ . w g d baer
£ shampoo omen’s  goods .
2 Liquid magazine® . o *Reguiar 4000yt frozen
5L : i cigacettes .
g * e sNon-gisposable soft drinks ®Donut shop |
£ razor °
2 Barbecue &L ight heer
e sauce
- fegular ®Regutar beer
.Disposable .Linuid 301t drinkse
1 tazor hand soap ®Saity snacks 1
'Paper
towets

KUVIO 5. Erilaiset tuotteet tai palvelut tarkasteltuna suhteessa

sitoutuneisuuteen ja ostopaattkseen vaikuttaviin rationaalisiin ja

emotionaalisiin tekijéihin (Aaker, Batra & Myers 1992, 247)

Jos kuviossa esiintyvia tuotteita ja palveluja verrataan taulukon 1. tulkinnassa

esitettyihin esimerkkeihin (Idmén ym.) eri kenttiin sijoitttuvista tuotteista,
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voidaan havaita samansuuntaista sijoittumista. Esimerkiksi autot sijoittuvat

korkean sitoutumisen kenttaan, mutta ovat samalla melko lahella tunnekenttas,
urheiluauto sijoittuneena kokonaan tunnekentan alueelle. Samoin esimerkiksi
hajuvedet sijoittuvat samansuuntaisesti. Tosin I[dmanin ym. mainitsemiin
paivittaiselintarvikkeisiin verrattavissa olevat tuotteet sijoittuvat kuviossa 5.
enemman tunnekentan alueelle. Mielenkiintoinen yksityiskohta kuviossa 5. on
viinin valinta, joka sijoittuu eri kenttaan riippuen siita, tuleeko viini itselle vai
paivallisvieraille. lImi6ta voisi selittdad Vuokon (1996, 40) esittamaila
sitoutumiskasitteeseen liittyvalla nakemyksella. Sen mukaan sitoutumisessa
voidaan erottaa pysyvaisluonteinen ja tilannekohtainen sitoutuminen.
Esimerkiksi matalan sitoutumisen tuotteet, joiden valinta tehdaan helpon
saatavuuden tai tarjoushinnan perusteella, saattavat tietyisséa tilanteissa
muuttua kuitenkin korkean sitoutumisen tuotteiksi. Tasta Vuokko mainitsee

esimerkkina juuri ruokatarvikkeiden oston itselle tai vieraille tarjottavaksi.

Kuvion 5. nelikentan tarkastelussa on syyta ottaa huomioon kuittuuriset tekijat,
joiden seurauksena vastaavasta esityksesta voisi tulla erilainen, jos se |
tehtaisiin vaikka Suomessa. Tuotteiden ja palvelujen sijoittuminen heijastaa
my6s amerikkalaisen yhteiskunnan arvomaailmaa. Toisaalta esimerkiksi
vakuutusten sijoittumiseen voivat vaikuttavaa sellaiset yhteiskunnalliset tekijat

kuten sosiaaliturva. .

Kuluttajan sitoutumisaste on myés tarkea mainossanoman muotoon vaikuttava
peruste. Kun kyseessa on hyvin sitoutunut kuluttaja, rationaaliset argumentit
korostuvat. Kun kyseessa on vahan sitoutunut kuluttaja, saattavat
emotionaaliset tekijat ja mainoksen tunnelma korostua. Tarkednd mainonnan
tehokeinona voi talléin olla musiikin kaytté. Matalan sitoutumisen tilanteessa
viestinnassé korostuu se, miten sanoma tuotteesta valitetaan ja millainen
mielikuva tuotteesta syntyy, jolloin esimerkiksi mainoksen viihteellisyys voi
ratkaista merkkivalinnan. Televisio on tyypillinen edella esitettya tukeva ns.
low-involvement-media. Vaikka edella on esitetty nelja erilaista strategiaa,

joiden painotukset vaihtelevat, jakoa rationaalisiin ja emotionaalisiin
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strategioihin ei voi kuitenkaan tehda poissulkevasti. Hyvin rationaalisin

perustein hankittavaan tuotteeseen, kuten esimerkiksi autoon, liittyy my0s
voimakkaita tunnemotiiveja. Markkinoinnin oppikirjat muistuttavatkin, etta
periaatteessa kaikki myydaan tunteella, mutta ostopaéatoksen jarkevyytta
halutaan yleensa todistella péitsi itselle myds muille. Siksi paatdksentekijélle
pitda antaa riittavasti myds rationaalisia ostoperusteita. (ldman ym. 1993, 18,
40 - 42)

Edella kuvattua periaatetta voidaan tarkastella Festingerin (1957) kognitiivisen
dissonanssiteorian valossa. Sen mukaan inminen pyrkii varmistamaan sisaisen
harmonian ja johdonmukaisuuden mielipiteidensa, asenteidensa, tietojensa ja
arvostustensa valilla. Toisin sanoen kognitiivisten elementtien véalilla on
vetovoima konsonanssiin. Inminen pyrkii hakemaan sellaista informaatiota, joka
tukee hanen aikaisempia kasityksidaan. Taman periaatteen mukaisesti
esimerkiksi jonkin tuotteen ostop&atdksen jalkeen ihmisella on taipumus
huomata ja etsia paatdstaan vahvistavaa aineistoa ja olla huomaamatta seka
aktiivisesti valttda paatdksen kanssa ristiriidassa olevia arsykkeita.
Luonnollisesti myds sitoutumisen asteella on merkitysta. Kognitiivisen
dissonanssiteorian periaatteet voivat toteutua esimerkiksi auton ostamiseen
littyvassa toiminnassa siten, etta kiinnostus automainoksiin onkin suurempi
ostopaatdksen jalkeen kuin ennen sita._ Mainoksen tehtavana on silloin toimia
vahvistajana henkilén uskolle siita, ettd han on tehnyt "oikean” valinnan.
Toisaalta kaikissa autonostotilanteessa paatésta ei tehda ristiriidan vallitessa
kuten dissonanssiteoria olettaa. Ratkaisevaa voi olla myés merkkiuskollisuus,
joka saa tietyn automerkin valinnan tuntumaan itsestaanselvyydelta. (Bennet &
Kassarjian 1972, 87 - 88; Rope & Mether 1987, 21 - 22, 37 - 38; Vuokko 1987,
86, Warneryd 1971, 157 - 160)

Mainostajalle kuluttajan sitoutuneisuudella on merkitystd my6s mainossanoman
muotoon vaikuttavana tekij@na. Shanteau tarkastelee mainoksen visuaalisen ja
verbaalisen informaation merkitysta suhteessa sitoutuneisuuteen. Han toteaa,

etta visuaalinen informaatio on hallitsevana ensivaikutelman muodostumisessa
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mainoksesta. Samaten sen merkitys pysyisi hallitsevana tilanteessa, jossa

tapahtuu hyvin vahan tai ei lainkaan informaation prosessointia. Vastaavasti
verbaalisen informaation merkitys tulisi hallitsevaksi analysoitaessa mainoksen
sisaltoa tarkemmin eli kun informaatiota prosessoidaan enemman. Siten
matalan sitoutuneisuuden tilénteessa vastaanottajan kannalta tarkeampaa olisi
visuaalisessa muodossa oleva informaatio, kun taas korkean sitoutuneisuuden
tilanteessa verbaalinen informaatio. Luonnollisesti myés vastaanottajan
aiemmat kokemukset vaikuttavat. (Shanteau 1988, 55) Sitoutumisen merkitysta
suhteessa mainoksen auditiivisiin tekijéihin on tarkasteitu joissakin

tutkimuksissa, joita kasitellaan I&hemmin luvussa 4.6.

2.1.1 Mainonta viestintand. Tuotteesta tuotemerkiksi ja mielikuvaksi —

brandiksi

"Mainonnan avulla korvataan pienet tuote-erot merkkien valisilla suurilla

eroilla.” (ldman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd1993, 181)

Markkinointiviestinnén oppikirjoissa mainonta maaritelidan maksetuksi
kaupalliseksi viestinnaksi, jonka tavoittgena on edistaa yrityksen tuotteiden
jaltai palvelujen kysynt&a ja siihen vaikuttavia tekijoita. Mainonnalla pyritaan
informaation valitykseen, mielikuvien, mielipiteiden ja asenteiden
muodostamiseen tai vahvistamiseen ja myynnin aikaansaamiseen ja
edistamiseen. (Idman ym. 1993; Vuokko 1996) Poikkeuksen muodostaa
yhteiskunnallinen mainonta. Silla voidaan pyrkid asenteiden muuttamiseen tai
negatiivisen Kysynnan aikaansaamiseen, esimerkiksi tupakoinnin
vahentamiseen. (Vuokko 1996, 94) Mainonta pyrkii myds muita viestintatapoja
selvemmin vaikuttamaan vastaanottajan mielipiteisiin, asenteisiin ja
kayttaytymiseen — se on suostuttelevaa viestintaa. Mainonnan paatavoitteiksi
voidaan mainita informointi, suostuttelu (vakuuttaminen) ja muistuttaminen.
(ldman ym. 1993, 172; Vuokko 1996, 92)
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Mainonnasta voi tuskin puhua ilman puhetta mielikuvista. Mielikuvamainonnan
kasite syntyi Yhdysvalloissa jo 1950-luvulla. (Karvonen 1997, 98) Mainonnassa
fyysisen tuotteen merkitys muuttuu: tuote muuttuu mielikuviksi tuotteesta.
Tuotteesta tulee merkki — kéhdessakin mielessa. Toisaalta merkki tavara- tai
tuotemerkking, toisaalta merkki semioottisessa mielessa, jolloin mainontaa
voidaan tarkastella merkitysten tuottamisena ja vaihtona. Mainonta toteuttaa
suostuttelu- ja vakuuttamistehtdvaansa kayttamaila mielikuvia.-Niiden avulla
mainos yrittda saada vastaanottajan haluamaan tuotetta — harva mainos
sisdltda edes ostokehotusta. Mielikuvien merkitys korostuu my6s siksi, etta
tuotteet samankaitaistuvat. Nykyisin vain harvalla tuotteella on tuotelahtéisia
ainutlaatuisia etuja muihin ndhden. Syntyy tarve tehda tuotteesta merkkituote ja
luoda sille tuotemerkki — tehda tuotteesta brandi. Mainonnan avulla korvataan
siis pienet tuote-erot merkkien vélisilla suurilla eroilla. Tarked markkinoinnin
tavoite on kuluttajan merkkiuskollisuus, joka mainonnan luomien mielikuvien ja
kuluttajan omakohtaisten tuotekokemusten vuorovaikutuksesta syntyy. Idman
ym. (1993, 163) korostavat tunnetekijdiden merkitysta sitoutumisessa
tuotemerkkiin ja toteavat, etta "tuotteeseen kuluttaja suhtautuu aivoilla, mutta

merkkiin sydamelld".

Brandi (brand) on kaannetty tuotemerkin lisaksi tuotekuvaksi. Laajasti
ymmarrettyna se k&sittaa kaikki ne mielleyhtymaét, joita tuote herattaa
kuluttajassa. (Numminen 1998) Brandi-termin kayttaminen tuntuu vakiintuneen
mainosalallie, jonka kayttdma kieli muutenkin on englantivoittoista.
Vieraskielisen termin voi tulkita sisaltavan myés arvolatauksen: Mainonnan
tarkea tavoite on tehda tuotteesta brandi. Se on enemman kuin pelkka
tuotemerkki, joka tekee tuotteesta merkkituotteen. Onpa brandia jossain
yhteydesséa luonnehdittu jopa tuotteen sieluksi. Idman ym. erittelevéat siihen

litettavia eri tekij6itad seuraavasti:
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Brand on vksil6llisen arvomaailman osa.

[ ARVOJEN HARMONIA |

Brand on

I

PARTNERI

Brand on

\ Brand on

[ \MINAKUVAN PEILI |

Brand on viesti ja

| TOIMINTAOHJE | < > | VIRIKE |
Osa
| Brand 2 | | KULYTUSLEIKKIA |
AUKTORITEETT!
B\ckn\ M Brapd on turvallinen.
| oper?rrL TAPA MIELIHYVA" |

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan oppikirjan luonnekuva brandista (Ildman ym.
1993, 164)

=4

v

Kuviossa brandia luonnehditaan toisaalta sellaisin nakemyksin kuten

auktoriteetti, toimintaohje tai opittu tapa, jotka voidaan nahda

merkkiuskollisuuteen liittyvina k&ytanndn ostopaéatoksia ohjaavina tekijéina

iiman syvemp&é merkitysta. Toisaalta ndkemykset brandista minékuvan peilina,

viestin tai osana kulutusleikkia viittaavat symboliulottuvuuteen, jota

muunmuassa kulutuksen sosiosemiotiikka tarkastelee.

Silloin kun brandi ymmarretdan erdanlaisena auktoriteettina tai opittuna

tapana, mainonnalle on olennaista tietyn jatkuvuuden saavuttaminen. Voidaan

ajatella, etta auktoriteettiin yleensa liittyy yhtena ominaisuutena tietty pysyvyys,

vaikka uskoa valilla horjutettaisiinkin. Ja miksei toisaalta jatkuvuuden luoma
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tuttuus ja turvallisuus olisi ominaista myds brandille partnerina. Mainonnassa

lahestymistavan jatkuvuus voi [dmanin ym. (1993, 177 - 178, 214) mukaan
toteutua visuaalisena, verbaalisena tai d4dnen samankaltaisuutena
mainoksissa. Visuaalista jatkpvuutta luovat esimerkiksi aina samanlaisen
esitystavan tai saman esiintyjan kdyttaminen. Verbaalista samankaltaisuutta
luovat usein sanat, jotka kokoavat tuotteen tai palvelun tarjoamat edut. Ne
voivat tiivistya sloganissa, joka halutaan yhdistyneena tuotteeseen iskostaa
mainoksen vastaanottajan mieleen. Aanellista jatkuvuutta voidaan luoda
esimerkiksi ainutlaatuisella puheaanella tai musiikin keinoin, mika on
kiinnostavaa erityisesti taman tutkimuksen kannalta. Edella kuvatut tekijat
voivat tuotteen mainonnassa toistuvina ja siten siinen kiinteasti liitettyina

muodostua ikdan kuin osaksi brandia.

Brandin luominen ja siihen liittyvd mainonnan merkitys mielikuvien synnyttajana
korostuvat etenkin silloin, kun tuote ei eroa muista vastaavista tuotteista
fyysisiltd ominaisuuksiltaan. Tuotteen fyysisten ja siihen liitettavien

mielikuvaelementtien suhdetta voidaan kuvata seuraavasti:

FYYSISET
ELEMENTIT
v MIELIKUVA-
ELEMENTIT
Fyysiset tuotteet erilaisia Fyysiset tuotteet samanlaisia

KUVIO 7. Tuotteen fyysisten ominaisuuksien ja siihen liitettavien

mielikuvaelementtien suhde (Ropea & Metheria 1987, 92 soveltaen)

Kuvio osoittaa, ettd mielikuvaelementtien merkitys kasvaa tuotteiden fyysisen
samankaltaisuuden lisdantyessé. Usein kaytetty esimerkki tuotteesta, jossa

mielikuvaelementit ovat ratkaisevassa asemassa, on olut. Sokkotestit
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osoittavat, etteivat eri olutmerkit erotu ihmisen erotettavissa olevien fyysisten

elementtien perusteella paljoakaan toisistaan. Mutta vaikka koehenkil6 ei
sokkotestissa pystyisikaan erottamaan eri olutmerkkeja, han voi kuitenkin olla
vakuuttunut oman suosikkimerkkinsa paremmuudesta. Olutmerkin valinnassa
tuotteeseen liittyvalla mielikuVaIIa on ndin ollen hyvin paljon merkitysta.
Eraassa tutkimuksessa tarkasteltaessa kuluttajien merkkiuskollisuutta saatiin
tulokseksi, ettd suomalaisista 31% oli uskollisia samalle olutmerkille. (Rope &
Mether 1987, 91 - 94) Tosin tutkimustulos on teoksesta vuodelta 1987. Sen
jalkeen on tapahtunut muutoksia, jotka saattaisivat muuttaa tuloksia, jos samoja
asioita tutkittaisiin nyt. Tallaisia muutoksia ovat alkoholimainonnassa ja
hinnoittelussa tapahtunut vapautuminen, erilaisten ulkomaisten tuontioluiden

tulo markkinoille ja olutpubikulttuurin muutos.

Osa brandin rakentamista on "persoonallisuuden” luominen tuotteelie. Kuvion
6. brandin luonnekuvassa yhtena ulottuvuutena esitetdan brandi mindkuvan
peilind. Persoonallisuuden luomisessa tuotteelle yhtena lahtékohtana on ajatus
ihmisesta narsistisena olentona. Miksi ei siis annettaisi kuluttajalle |
mahdollisuutta ostaa itsensa projektioita? Rakentamalla tuotteisiin inhimillisia
piirteitd on mahdollisuus myyda myds identiteettid. (Karvonen 1997, 103)
Aaker, Batra ja Myers toteavat kuitenkin, etta kyse ei niinkaan ole brandin ja
kuluttajan aktuaalisen persoonallisuudep vélisesta suhteesta, vaan suhteesta
brandin persoonallisuuden ja kuluttajan "ideaali- tai toivepersoonallisuuden”

valilla. (Aaker, Batra & Myers 1992, 259)

Mainostajan nédkékulmasta persoonallisuuden luominen tuotteelle on tarkeaa
my®s siksi, koska mielikuvaominaisuudet voivat olla vaikeammin kilpailijoiden
kopioitavissa kuin tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin liittyvat tekijat. Mielikuvien
luomisesta on usein kyse myoés tuotteen positioinnissa eli asemoinnissa. Siina
tuotteelle luodaan asema suhteessa Kilpailijatuotteisiin. Esimerkista kdy Volvon
tunnettuus turvallisena autona, vaikka muutkin automerkit ovat testeissa
osoittautuneet turvallisiksi. Tuoteorientoituneeseen myynti-ideaan pohjaava

asemointi perustuu tiettyihin tuotteen ominaisuuksiin, jotka voivat olla
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kilpailijoiden kopioitavissa. Vastaavasti kuluttajaorientoituneeseen myynti-

ideaan pohjaavassa asemoinnissa korostuu erityisesti mielikuvien merkitys.

(Aaker ym. 1992, 258 - 259; Idman ym. 1993, 37 - 39; Karvonen 1997, 102;
Vuokko 1996, 124 - 126)

Kuluttajan nakékulmasta tuote- tai kuluttajaorientoitunut asemoituminen eivat
vaikuta toisiaan poissulkevilta. Esimerkiksi Coca-Colan jalkeen syntyneiden
muiden kolajuomien, kuten Pepsin, voidaan ajatella kopioineen Coca-Colan
tuoteominaisuuksia. Tarkka kuluttaja voi pitaa kuitenkin Coca-Colan makua
jaljittelemattdmana ja valitsee tuotteen sen tuoteominaisuuksien perusteella.
Coca-Colan mainonnan hyédyntdessa voimakkaasti tuotteeseen liittyvia
mielikuvia erdanlaisena vapauden ja vauhdikkaan ja iloisen elamanmenon
symboiina voisi asemointia pitda myGs kuluttajaorientoituneena. Jos Pepsin
maku poikkeaa Coca-Colasta vain vahan, mainonnan asetelmat eivat sitakaan.
ltse asiassa kyseisten tuotteiden mainontaa moni kuluttaja tuskin pystyisi edes

erottamaan toisistaan, jos tuotemerkit eivat olisi mainoksissa esilla — paitsi

ehka musiikista.

Asemointiin kuuluvat myds paéatdkset kaytettavista vetoomuksista.
Kohderyhman mukaan mainos voi seka informoida etta suostutella. Mainonta
onkin tapana jakaa informatiiviseen ja syggestiiviseen mainontaan sen
perusteella, vetoaako se jarkiperaisiin vai tunneperaisiin seikkoihin. (Back
1986; Idman ym. 1993; Vuokko 1996; Warneryd 1986) Jako on luonnollisesti
karkea, eika jokaisen mainoksen kohdalla tehtavissa. Samassa mainoksessa
voidaan myés vedota molempiin, mita mainonnan oppikirjat tuntuvat korostavan
hyvan mainoksen ominaisuutena. Back (1986, 10) toteaakin, ettd mainos voi
olla informatiivinen ja antaa vastaanottajalle kiinnostavaa tietoa hyvinkin
suggestiivisella tavalla. Informatiivisuuden tai suggestiivisuuden kokeminen on
luonnollisesti myds vastaanottajasta riippuvaa. Steinbock (1983b) korostaa
ihmisen tiedostamattomaan tajunnan tasoon ja viettipohjan pyrkimyksiin

vetoamista maaritellessaan suggestiivisen mainonnan kasitetta.
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Jako jarkiperaisiin ja tunneperaisiin tekijéihin ei ole yksiselitteinen ja se voidaan
kyseenalaistaa, mistd mm. Karvonen (1997, 112) muistuttaa kasitellessdan
imagon muodostumista ja mielikuvien syntyd. Han toteaa, etta ihmisen tunteita
ei tarvitse nahda hierarkisesti véhempiarvoisina kuin jarkevaa laskelmointia.
Puhutaanhan mm. "tunnerationaalisuudesta”, jolloin tunteet eivat siis ole
“jarjettomyytta”. Mielikuvamarkkinoinnin oppikirja (Rope & Mether 1987)
tarkastelee kuitenkin ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijéita kyseisen
jaottelun pohjalta. Rationaalisuustason liséksi naita tekijoita tarkastellaan siiné
suhteessa tietoisuustasoon. Eri tekijéiden valisia suhteita mielikuvien synnyssa
paastaan nain analysoimaan nelik’enfén avulla. Siiné esitetdan mainonnalle
viestintana nelja erilaista léahtékohtaa, joissa eri tekijéiden keskinaiset suhteet

tulevat otetuksi huomioon.

TAULUKKO 2. Mielikuvatasot ja niihin vaikuttaminen mainonnalla (Rope &
Mether 1987, 76)

Rationaalisuus-
tasot Rationaalinen Epérationaalinen
Tietoisuustasot
Tiedostettu Informatiiiyisuus Emotionaalisuus
Tiedostamaton Assosioitavuus Suggestiivisuus

Informatiivisella mainonnalla pyritdén vaikuttamaan I&hinna rationaalisiin,
tiedostettuihin tekijéihin. Tahén alueeseen kohdistuvat yleensd myds erilaiset
markkinointitutkimukset, koska kyseiset tekijat ovat selkeita ja mitattavissa.
Rationaalisia, tiedostettuja tekijéita ovat esimerkiksi edullisuus ja laatu.
Vastaavasti eparationaalisia, mutta tiedostettuja tekijoita ovat esimerkiksi
sellaiset tunneperaiset ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat kuten status,

miehekkyyden korostaminen, hyvaksytyksi tulemisen tarve ym. tuotteiden
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symboliarvoon liittyvat tekijat. Eparationaalisiin tiedostettuihin tekijéihin

mainonta voi pyrkia vaikuttamaan emotionaalisilla elementeilla, esimerkiksi

musiikin kaytolla.

Tiedostamattomalla tasolla m'ainonta pyrkii vaikuttamaan symbolien,
assosiaatioiden, samastumisen ja viettipohjaisten tekijoiden kautta. Kuvion
mukaan eparationaalisiin, tiedostamattomiin tekijéihin voidaan parhaiten
vaikuttaa suggestiivisella mainonnalla. Tata tukee mygs Steinbockin (1983b)
suggestiivisen mainonnan maéritelma korostaessaan ihmisen
tiedostamattoman tajunnantason ja viettien merkitysta. Eparationaalisen ja
tiedostamattoman alueeseen kuuluvat usein mm. monet seksuaalisuuteen
liittyvat tekijat, jotka vaikuttavat inmisen kayttaytymiseen, mutta jotka voivat

tulla yhteiskunnan normien vaikutuksesta torjutuiksi tietoisesta tasosta.

Vaikeimmin tulkittavissa lienee alue, jossa liikutaan tiedostamattomalla, mutta
toisaalta rationaalisella alueella. Vaikka rationaaliset tekijat ovat inmiselle
yleensa hyvin tiedostettuja, voi esimerkiksi jokin tarve torjuntamekanismien
seurauksena ikaan kuin tyontya tiedostamattomalle alueelle, jos sen
tyydyttdminen ei ole mahdollista. Esimerkiksi jos ihnmisen varat eivét riita jonkin
rationaalisesti perustellun tarpeen tyydyttamiseen, voi tasté olla seurauksena
tarpeen torjunta. Rationaalisiin, mutta tigdostamattomiin tekijéihin voi mainonta
pyrkid vaikuttamaan assosiaatioilla, joiden avulla voidaan esimerkiksi saada
ostokayttaytyminen siirtymaan jotain tuotemerkkia hyvaksi kayttdmalla toisiin
tuotteisiin ja saada sen ominaisuudet assosioiduksi myGs muiden merkkien

ominaisuuksiksi. (Rope & Mether 1987, 73 - 78)

Karvonen kritisoi edella esitettya jaottelua tunnetasoon ja jarkitasoon ja pitaa
sitéa ongelmallisena. Rope ja Mether ottavat esimerkiksi ndiden tasojen
merkityksen farkkujen ostopaatdsta ohjaavina tekijéina. Heidan mukaansa
kestavyys ja lampimyys olisivat talléin rationaalisia perusteita, kun taas
emotionaalisia perusteita voisivat olla sosiaalisen hyvaksynnén saaminen

nuorisojengissa. Karvonen kyseenalaistaa jaottelun ja toteaa, etté vaatteiden
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viestinnallis-symbolinen aspekti on nuorelle merkittava, kun taas fyysinen puoli

koetaan vahamerkityksiseksi. Han lisaa, ettd kaksoisargumentaatio toiminee
tassakin siten, ettad hyva vaate on "ilman muuta” lammin ja kestava, mutta sen
liséksi siind on symbolista lisdarvoa. (Karvonen 1997, 126; Rope & Mether
1987, 20 - 21) Kritiikki tulee tassad ymmarretyksi siten, etta merkityksellinen olisi
yhta kuin rationaalisin perustein merkityksellinen. Toisaalta voidaan ajatella,
ettd symbolimerkityksen korostaminen, vaikkakin emotionaalisin perustein
syntyva, on hyvin rationaalista ajatellen siitd seuraavaa sosiaalista

hyvéksyntaa.

Persoonallisuuden rakentaminen tuotteelle voidaan karjistetysti nédhda
identiteetin myymisena ihmiselle. Kaupan voivat olla myés turvallisuuden
tunne, hyva omatunto, ystavat, sukupuoli, status ja monet muut tekijat.
(Karvonen 1997, 104 - 105) Naita tekijoita kasitelldan lahemmin kulutuksen

symbolimerkityksen tarkastelun yhteydessa luvussa 2.2.

Goffman (1976) on todennut, ettd mainonta kuvaa "elamaa sellaisena kuin éen
tulisi olla”. Siten se tarjoaa mahdollisuuden tarkastella myés niiden ihmisten
sosiaalista elamaa, joille se on suunnattu. (Passikoff & Holman 1987, 375)
Mainonnan kohderyhmien maarittelylld pyritddn suuntaamaan mainonnan
vaikutuksia tietyille inmisille. Seuraavassa luvussa tarkastellaan muunmuassa

sitd, minkalaisin perustein naitd kohderyhmia luodaan ja maaritellaan.

2.1.2 Mainonnan kohderyhmdit

"Unohda kohderyhmét!” neuvovat erdan mainoselokuvaseminaarin
luennoitsijat, mainonnan tuottaja ja kasikirjoittaja, ja kehottavat ajattelemaan
kohderyhmien sijaan vain yleis64, joka mainoksen nakee. Sille ovat yhteisia
yleisesti ihmisille yhteiset asiat, kuten tunteet. (Backstrém 1997; R6nkké

1997b) "Hyddyllisempaa kuin karsinoida kuluttajat typologioihin, joilla on oikein
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nimet ja jotka saavat aikaan tunteen, ettd maailma on hallussa, on etsia yleisia

kokemuksia, yhteisia tarinoita ja suuria tunteita.” (Rénkko 1997a, 181)

Mainostajan, siis mainoksen tilagjan, nakdékulmasta kohderyhman maarittely
tuntuu olevan kuitenkin tarkeaa. Markkinoinnin oppikirja toteaa, etta "on turha
puhua kaikille” — kuluttajaa on ajateltava yksiléna, ei massana. Samalla se
muistuttaa, ettad jokaisella ihmiselléd on kaksi persoonaa — se joka han on, ja se
joka han haluaisi olla. (ldman, Kadmppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 185)
Markkinoinnin nakékulmasta mainonnan suunnittelijalle on tarkeaa tietaa, keita
tai minkalaisia ovat ne ihmiset, joihin mainonnalla halutaan vaikuttaa ja jotka
halutaan ostamaan tuotetta tai palvelua. Tavallisia markkinoinnin ja mainonnan
kohderyhmien maarittelyperusteita ovat (sosio)demografiset tekijat (esimerkiksi
ika, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka ja tulot) ja psykografiset tekijat
(esimerkiksi persoonallisuus, sosiaaliset roolit, arvot ja elamantyyli). (Frank,
Massy & Wind 1972; Idman ym. 1993; Rope 1987; Vuokko 1996) Burton
(1983, 19) tiivistad kyseisten tekijdiden valisen eron: kun erilaisten
demografisten tekijéiden tuntemus on tarkeaa markkinoijalle, mainonnan

kasikirjoittajalle on tarkedmpaa tarkastella psykografisia tekijoita.

Mainonnan suuntaamisessa tietylle kohderyhmalle voidaan markkinoinnin
kasittein puhua segmentoinnista. Seurgavassa taulukossa tarkastellaan

erilaisia segmentoinnin perusteina olevia tekijoita.
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TAULUKKO 3. Kuluttajan ominaisuudet markkinoinnin segmentointiperusteina

(Frank, Massy & Wind 1972, 27)

Kuluttajan Yleiset tekijat Tilannekohtaiset tekijat
ominaisuudet

Obijektiiviset tekijat eli | Demografiset tekijat Osto- ja
kovat muuttujat Sosioekonomiset kulutuskayttaytyminen
tekijat Merkkiuskollisuus

Paateltavissa olevat Persoonallisuustekijat | Asenteet
tekijat eli pehmeéat Elamantyyli Mieltymykset
muuttujat

Taulukossa ominaisuudet jaetaan objektiivisiin ja paateltdvissa oleviin sen
perusteella, kuinka hyvin ne ovat mitattavissa. Esimerkiksi objektiivisista
tekijoista eli kovista muuttujista sellaiset, kuten ika ja sukupuoli ovat tarkasti
maariteltavissa. Paateltavissa olevat kuluttajien piirteet, pehmeat muuttujat,
ovat usein tulkinnanvaraisia eivétka ole objektiivisesti mitattavissa. Esimerkiksi
elamantyyli psykografisena tekijana on tallainen. Taulukossa tekijat jaetaan
myds yleisiin, myytavasta tuotteesta tai olosuhteista riippumattomiin tekijéihin ja

tilannekohtaisiin tekijéihin. v

Ylla esitetyista kaytetyimpia segmentointiperusteita ovat demografiset
perusteet, koska ne ovat selkeitd mitata. Niiden kyky selittda ostokayttaytymista
on kuitenkin rajoittunut. Idman ym. (1993, 28) muistuttavat niin ikaan, etta
perinteiset demografiset segmentit eivat ole homogeenisia. Esimerkiksi eri
ikaryhmiin siséltyy hyvin monenlaisia kuluttajia. Mainorinan kohderyhmien
tarkastelun kannalta kiinnostavamman alueen muodostavat ns. pehmeéat
muuttujat. Myds markkinoinnin nékékulmasta ne ovat merkityksellisia: vaikka
ne ovat kovia muuttujia huonommin mitattavissa, toisaalta ne voivat selittaa

paremmin ostokayttaytymista. (Rope 1987, 80)
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Psykografisista tekijoista elamantyylia pidetaan tarkeana ostokayttaytymisen
selittdjana. Elamantyyli on kdannds life style -termista, jota ndkee kaytettavan
myds alkuperaisessa englanninkielisessa asussaan. Eldmantyylid maarittavat
toisaalta kulttuuriset tekijat, toisaalta yksilon arvot, asenteet, mielipiteet ja
kiinnostukset. Joissakin markkinoinnin oppikirjoissa life style on jatetty
englanninkieliseen asuunsa (Rope 1987 ja Idman ym. 1993, jossa elaméntapa
esitetdan yhdeksi life stylen maarittdjaksi), osassa se on kdannetty
elamantyyliksi (Vuokko 1996). Voidaan ajatella, etta life stylen sijaan on
mahdollista kayttda sosiologiassa (esim. Roos) vakiintunutta termia
elamantapa, joka siis voi kasittda life stylenkin sisaltamat tekijat.
Asiayhteydesta riippuen, etenkin mainonnan yhteydessa, termi life style voi
konnotoida ylelliseen elamaan — elamaan, jossa on "tyylid”. Jarvela tekee eron
elamantapa- ja elamantyyli-kasitteiden valilla. Han toteaa, etta elamantapa-
kasitteestd muodostui 80-luvulla suomalaisen sosiologian muotikasite. Sen
tutkijat Iahtivat likkkeelle ajatuksenaan, etta tavallisten ihmisten elaméntavalla
on oikeutuksensa sosiologian tarke&na tutkimuskohteena. Sen sijaan
bourdieulaisen nakemyksen mukaisesti "tyylittely” arkielamassa on yleisinta
sielld, missa sosiaalinen ja usein myés taloudellinen pdaoma on runsainta.
Elamantyylin tutkimus siirtda siten tutkimuksen painopisteen sinne missa
eldmanhallinnan resurssit ovat suurimmat ja tyylittely runsainta. (Jarvela 1994,

74 -77) 2

Markkinoinnin ja mainonnan kohderyhman maarittamiseen voidaan pyrkia
erilaisin kuluttajien tyypittelyin, joita muodostetaan esimerkiksi
elamantyylitekijéiden pohjalta. Markkinatutkimus kiinnostdi psykografisista
tekijoista 1960-luvulla, jolloin saatettiin jopa julistaa: "Demographics is Dead”.
Vuonna 1964 Yankelovich esitti segmentoinnin perusteeksi kuluttajien
asenteita, motivaatiota, kasityksia ja preferensseja seka tutkittavaa tuotetta etta
yleisempi& asioita kohtaan. Han kehitti ndkemystensa pohjalta Monitor-
tutkimuksen, joka on yksi kansainvalisia sosiaalisia trendeja ja arvoja
kartoittava tutkimus. Se tehdaan vuosittain yli kahdessakymmenessa maassa.

Tulokset heijastavat my6s kulutustottumuksien ja arvojen muutoksia.
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Esimerkiksi 1990-luvulla erilaiset ymparistokysymykset ja kierratyksen merkitys

nakyvéat asenteissa ja sen seurauksena myds tuotevalinnoissa. (Frank ym.

1972, 61, 78 -79: Idman ym. 1993, 29; Rope 1987, 80)

Monitor-tutkimusta sovelletaén my&s Suomessa. Se on kdytdssa muunmuassa
MTV3:n Tutkimuspalvelut-yksikéssa. Sita tarjotaan mainostajille yhtena
kohderyhman maarittamisen valineena, silld — palveluntarjoajan omin sanoin
— "Monitor-typologioiden mukaan kohdentaminen takaa sen, etté spottisi
mediaymparisté on kohderyhmasi life stylea tukeva”. (MTV3 Tutkimus 1997,
59) Suomalaiset tyypitellaan Monitor-asennekartalla viiteen ryhmaan. Alla
olevat luvut ovat teoksesta vuodelta 1993, jonka jalkeen prosenttisissa
osuuksissa on voinut tapahtua muutoksia. Suomalaisen katsotaan kuuluvan

johonkin seuraavista ryhmista:

1. Nautiskelevat materialistit

Heitad kuvataan asenteiltaan kaikkein materialistisimmiksi,
lyhytjannitteisimmiksi, nautinnonhaluisimmiksi ja eniten seikkailuja kaipaavikéi.
Heidan osuutensa suomalaisista on 15 %, joista kaupunkilaisia on 70 %,

miehia 69 %, opiskelijoita 32 % ja alle 20-vuotiaita 31 %.

2. Rationaaliset materialistit ¢

Heita luonnehditaan suhteellisen tasaisiksi ihmisiksi, jotka eivét ota kantaa
asioihin, mutta uskovat tekniikkaan ja tieteeseen ja ovat toiminnaltaan
tavoitteellisia, vahiten yksiléllisia ja luovia. Heidan osuutensa suomalaisista on
15 %, joista miehia on 66 %, 24 - 44-vuotiaita 57 %, toimihenkil6ita 45 %,
maaseudulla asuvia 43 % ja opistotason koulutuksen saaneita 40 %.

3. Empaattiset riskinottajat

Tahan ryhmaan kuuluvat painottavat yksildllisyytta, luovuutta, tyén merkitysta ja
riskinottovalmiutta. Heita kuvataan tunteellisiksi ja uusia kokemuksia etsiviksi

edellakavijoiksi, jotka ovat avoimia uusille asioille ja ihmisille. Heidan
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osuutensa suomalaisista on 21 %, joista alle 34-vuotiaita on 75 %, naisia 67 %,

akateemisen koulutuksen saaneita 44 % ja suurkaupunkilaisia 33 %.

4. Itsedéan toteuttavat luontoihmiset

Tahan ryhmaan kuuluvat uskovat vahiten tieteeseen ja tekniikkaan ja ovat
vahiten kulutusalttiita. He ovat itsensatoteuttajia, joita kiinnostavat
yhteiskunnalliset asiat, erityisesti luontoasiat. He kannattavat myéds
jarjestelmallisyytta ja siisteyttd. Heidan osuutensa suomalaisista on 16 %, joista
naisia on 67 %, 22 - 44-vuoctiaita 58 %, toimihenkildita 50 %, akateemisen

koulutuksen saaneita 48 % ja maaseudulla asuvia 39 %.

5. Turvallisuushakuiset perheihmiset

Heita kuvataan eniten kovaa ty6ta, kuria ja vahvoja johtajia arvostaviksi, joille
perheen merkitys on suuri. He epailevat suuria yrityksia, poliitikkojen
valinpitdmattémyytta, yhteiskunnan tasapuolisuutta ja omia
vaikutusmahdollisuuksiaan. Heidan osuutensa suomalaisista on 33 %, joista
naisia on 55 %, kansakoulun kayneita 55 %, yli 45-vuotiaita 41 %, maaseudulla
asuvia 41 % ja tyévaesté66n kuuluvia 39 %.

(Idman ym. 1993, 184 - 185; MTV3 Tutkimus 1997, 59)

Markkinatutkimuksien elamantyylin pohjalta tehdyt tyypittelyt ovat aina viime
kadessa yleistyksia ja sellaisina niihin tulee suhtautua tietylla varauksella. Ne
valottavat kuitenkin markkinoinnin n&kékulmaa mainonnan
kohderyhmaajattelun tarkastelussa. Tyypittelyn voidaan katsoa my6és toimivan
erdanlaisena ympardivan yhteiskunnan peilina ja heijastavan niita

sosiokulttuurisia tekijéita, jotka eri aikakausina vallitsevat.
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” ... sanoivat minulle, ettd minun pitéisi yritysjohtajana siirtya
yhdeksankymmentéluvulle. Niin he sanoivat: siirtya
yhdeksankymmentéaluvulle ..."

"Jatka”, mina sanoin.

"Sitten ne l6ivat Teron ja minun eteen pika-analyysin. Niiden mukaan
meidan yrityksemme imago oli vanhanaikainen. Markkinoinnista puuttui
kaikki visuaalisuus. Logo oli tylsa eik& erottunut mitenkaan. Me myos
mainostimme itsedmme kuin vuosisadanvaihteen puvustamo sen sijaan
ettd olisimme panostaneet tavaramerkkiin. "Pitda olla framilla”, yksi
heista sanoi. "“Brandi on kaikki kaikessa” toinen lisasi. Sitten he vetivat
esiin kasan kaavioita. Monitortutkimuksia. Minun kirjoituspdytani oli
kohta kokonaan papereiden peitossa. Tutkimuksia Suomesta ja
Ruotsista. Tutkimuksia USA:sta ja Englannista. Tutkimuksia Ranskasta
ja Espanjasta ja Benelux-maista. Teininuorison kulutustottumukset
kartoitettu pieninta yksityiskohtaa myéten. Kilpailevat alakulttuurit
eriteltyina. Potentiaaliset asiakassegmentit maariteityina. Eika siina ollut
kysymys vain kulutustottumuksista, vaan tavallaan koko elaméasts,
kayttaytymismalleista, kaipuun kohteista, haaveista, peloista, vihasta.
Aivan kaikesta. Ja mina mietin ... tai ei, mind en miettinyt mitaan
erityista. Yhtakkia kaikki vaan tuntui niin l|peensa manipuloidulta etta ...
minulle nousi hiki pintaan.Tuli inhottava olo. Tarkoitan vain etta
sellaistako se tosiaan on nykyisin?”

"On se”, mina sanoin. "Sellaista se on ja on ollut jo pitkaan.”

Kjell West6: Leijat Helsingin ylla (Otava 1996)

L N
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2.2 Kulutuksen symbolimerkitys

Keskusteluissa mainonnasta homo sapiens on saanut monta méaaritelmaa.
Niissé& hahmotetaan ihmisen suhdetta yhtaalta mainontaan tai koko kulutuksen
kasitteeseen, toisaalta yksittaiseen tuotteeseen. Ihmisesta on tuliut homo
economicus. Mainonnan kansainvalistymisen ja tuotteiden
monikansallistumisen lisdantyvaa merkitysta ihnmista ympardivan kulttuurin
muovaajana on tuotu esiin termilld homo Coca-Colens. (Cinquin 1987, 486)
Nykyisessa lansimaisessa yhteiskunnassa, lukuisten erilaisten
merkkituotteiden maailmassa, sosiaalisen vuorovaikutuksen rakennetekij6ita
ovat muun viestinnén ohella my6s tavaroiden symbolimerkitykset. Homo
symbolicuksen (Karvonen 1997, 123) véline identiteetin luomisessa on

tavaroiden kieli.

Sosiaalisten vuorovaikutustilanteiden rakenteita tutkinut Goffman (1990) jakaa
viestinnan tarkoitukselliseen ilmaisemiseen (expression given) ja niihin
viesteihin, jotka ihmisesta lahtevat (expression given off). Ensimmaiseen
ryhméaan kuuluvat sanalliset symbolit tai niiden vastineet, mita voi kuvata
viestinnaksi kapeassa mielesséa. Viestinta laajassa mielessa kasittda myds
toiseen ryhmé&an kuuluvat toiminnot, joita toiset voivat lukea oireina tai viitteina
toimijasta. Lahella Goffmanin erottelua on myés jako verbaaliin ja nonverbaaliin
viestintdan, jossa sanattomaan viestintdan katsotaan kuuluvaksi aanensavyt,
aanenkorkeus, puheen rytmi, ilmeet, eleet, liikkeet, ruumiin asennot, ulkonakd,
fyysinen vélimatka toiseen ihnmiseen jne. (Karvonen 1997, 133, 148 - 149)
Ihmisestéa lahtevien viestien tai nonverbaalin viestinnan tarkastelussa painottuu
toiminta, se "kuinka” puhuja tarkoittaa. Siten ndkemys tuotteiden
symbolimerkityksesta, viestimisesta "tavaroiden kielella” tuo lisdulottuvuutta
viestinnan ja sosiaalisen vuorovaikutuksen — myés mainonnan —

tarkasteluun.
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Kriittisessa mainonnan tutkimuksessa on nojauduttu monesti Haugin

tavaraesteettiseen teoriaan. Haugin nakemyksen mukaan pinnalliset-ja
kosmeettiset ominaisuudet korostuvat "todellisen kayttéarvon” kustannuksella.
Olennaista ei ole se, mité tuo_te on, vaan se, milta se aistimellisesti nayttaa,
tuntuu, kuulostaa, maistuu, haisee. Tavarantuottajat myyvét siis enimmakseen
"silménlumetta”, kuvajaista, lupausta, kangastusta, jota kuluttaja ei koskaan saa
haltuunsa. Karvonen kritisoi Haugin nakemyksid. Han toteaa niiden pohjaavan
ajatukseen, etta tavaroiden aineksellinen puoli muodostaa "todellisen
kayttéarvon” ja symbolis-merkityksellinen ulottuvuus on vain lupaus tasta
varsinaisesta kayttéarvosta. Karvonen toteaa, etta inmisen olemus tulee
madaritellyksi liilan kapeaksi, jos inminen ymmarretaan "tarpeitaan kayttéarvolla
tyydyttavaksi olennoksi”. Myés symbolisuus tulee ymmartaa inmisyyteen
kuuluvana, kuten esimerkiksi Burke (1966) toteamuksessaan: "Man is a
symbol-using animal’. Ehképa symbolin ei ole tarkoituskaan toimia fyysisten
tarpeiden tyydyttdjana, vaan silla voidaan tyydyttaa viestinnallis-symbolisia
tarpeita. Silloin se ei ole vain Jumetta ja lupausta, vaan se tekee sen, mita sen
kuuluukin tehda eli vaikutuksen toisiin "symbolisiin elaimiin”. (Karvonen 1997,

116, 119 - 120)

Perinteiset tavaroiden kaytto- ja vaihtoarvokasitteet voidaan myés
kyseenalaistaa ja purkaa hierarkiaa tuofteiden "fyysisten ominaisuuksien” ja
"symbolisten ominaisuuksien” véliltd. T&ma jaotteluhan oli esimerkiksi vahvana
esilla nakemyksissa tuotemerkin rakentamisesta (ed. luku 2.1.1). Karvonen
kiteyttda nakemyksensa: "Symbolinen arvo on symbolista kayttdarvoa ja
sellaisena yhteiskunnallista, ihmistenvaliseen kanssakéaymiseen kuuluvaa
kayttéarvoa. Jollakin symbolilla henkilé voi hankkia yhteisénsa hyvaksynnan ja
saada menestysta, vaikutusvaltaa ja ystavia. Tallaiset asiathan voivat olla niita
kaikkein tarkeimpia ja todellisimpia ihmisille.” Karvonen tadsmentaa kuitenkin,
ettd symbolisen puolen arvonpalautuksen ei tarvitse merkita kriittisyydesta

luopumista. (emt. 112)
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Minkalaiset tekijat maarittavat kulutusta ja vaikuttavat ostopaatéksen

syntymiseen? Kuluttajakayttaytymista voidaan periaatteessa lahestya usean eri
tieteen nakokulmasta. Kun esimerkiksi tarkastellaan kulutuksen
symbolimerkitysta, korostuvat inmisten valiseen vuorovaikutukseen liittyvat
sosiologiset tekijat. Tarkasteltaessa ihmista ostopaatdksien tekijana on otettava
huomioon myés psykologisia nékokohtia. Markkinoinnin psykologian
nakokulmasta kulutusta voidaan tarkastella reaktiona, jonka liikkeellepanevina
voimina toimivat yksilén, organismin, ulkopuoliset markkinaarsykkeet. Sellaisia
voivat olla esimerkiksi luontoperaiset arsykkeet, jotka vaikuttavat tuotteiden
ostamiseen ja kuluttamiseen, vaikka niité on vaikea ennustaa. Esimerkiksi jos
kesasta tulee lammin, virvoitusjuomien ja oluen kulutus kasvaa.
Yhteiskuntatasolla olevia arsykkeita ovat esimerkiksi taloudellis-poliittiset
toimet, lainsaadantsd, yleiset hinnan ja tulon muutokset, kuluttajavalistus seka
joukkotiedotusvalineiden ei-kaupallinen sisaitd. Yritysten markkinapolitiikan
piiriin kuuluvaksi markkinadrsykkeeksi luetaan esimerkiksi mainonta. Tarkeana
arsykkeena voi toimia mygs toisen henkilén vaikutus. Se voi tapahtua
esimerkiksi paitsi suoranaisena tuotteen esittelyna myds kokemusten vaihtona,
neuvomisena, vertailuna toisen asemaan jne. (Wérneryd 1971, 373 - 374) Jos
tarkastellaan naiden markkinaarsykkeiden merkitysta nyky-yhteiskunnassa,
voidaan todeta, ettda mediamainonnan maarallisen kasvun rinnalla myés toisen
henkilén vaikutus markkinaarsykkeena,on lisaantynyt ns.
verkostomarkkinoinnin suosion kasvamisen my6ta. Suomessa sen piirissa

lasketaan olevan mukana jo yli 15000 ihmista. (Salo 1996)

Kulutuksen symbolimerkityksesséa on siis markkinoinnin psykologian késittein
ilmaistuna kyse mainonnan ja toisen henkilén vaikutuksesta
markkinaarsykkeing, joihin yksild kulutuksellaan reagoi. Yksilon kayttaytymista
puolestaan maéarittdvat luonnollisesti taloudelliset tekijat, mutta niiden ohellia
myds sellaiset yksilblliset tekijat kuten asenteet, tarpeet tai motivaatiotekijét
seka sosiologiset tekijat kuten ryhman jasenyys ja status, roolit ja

rooliodotukset.
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Kulutussosiologinen tutkimus korostaa kulutuksen symbolimerkitysta:

"kulutuksen avulla ihminen viestii ja uusintaa sosiaalista asemaansa
yhteiskunnan kerrostumarakenteessa ja ilmaisee yhteenkuuluvuutta tiettyihin
ryhmiin ja erottautumista toisista ryhmist&d”. Wilska kuvaa muutosta, joka
kulutustutkimuksessa on tapéhtunut. Perinteinen sosiologinen tutkimus
(esimerkiksi Bourdieu) on painottanut kulutuksen tason ja rakenteen
maarittdjana yhteiskuntaluokkien merkitystd. Niiden katsotaan erottuvat selvasti
ja erottelijana on maku, joka méaarittelee kulutusta. Kulutus voi tdman
nakemyksen mukaan ilmaista my6s sosiaalisten hierarkioiden ristiriitaa:
alemmat luokat saattavat tuntea "luokkavihaa” ylempia kohtaan, mutta toisaalta
pyrkivat kulutuksellaan jaljittelemaan niita (nk. trickle-down-efekti). Muoti
nahdaén ylimpien yhteiskuntakerroksien luomana, ja alempien omaksuessa

sen ylaluokat ovat jo luomassa uutta muotia. (Wilska 1995, 8)

Yhteiskuntaluokkien merkitys kulutuksen ja elamantyylin selittdjana on
uudempien tutkimusten mukaan kuitenkin vahentynyt. Modernit kulutusteoriat
maarittavatkin kulutusta myés kulttuurisesti, historiallisesti ja yksil6ilisesti. |
Luokat eivat luo enda omia kulutustyylejaan, vaan kulutustyyleja maarittava
muoti voidaan kasittaa paremminkin yksiléllisten makujen muodostamaksi
kollektiiviseksi tietoisuudeksi. Kulutus olisi siten enemman henkilékohtaisen
kuin sosiaalisen identiteetin korostamigta. Lisaksi kulutus — tai ennemminkin
tietynasteinen kuluttamisen valttaminen — voi toimia vélineen, jonka avulla

tahdotaan ilmentaa kapinaa. (emt. 8 - 9)

Kulutusta maarittelevat myds tekijat, jotka ovat riippuvaisia ihmisen
kulloisestakin elamanvaiheesta. Kun aiemmin eldmankaarimuuttujien
muotoutumista saatettiin tarkastella sellaisten demografisten muuttujien kuten
talouden paamiehen ian perusteella (vrt. esim. Warneryd 1971), on ian
merkitys modernissa elédmankaariajattelussa muuttunut. Perinteinen
sosialisaatiokokemusten jatkuvuus ei ole modernissa yhteiskunnassa enéa niin
itsestaanselvaa, etta niiden perusteella voitaisiin luokitella yleispatevasti; kaikki

eivat mene naimisiin tai osta ensiasuntoa samanikaisina ja yha useampi elaa
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ydinperheesta poikkeavassa perhemuodossa. Sosiaalisten normien

valjennyttya inmisten elamankaaret eivat ole enaa keskenaan yhta analogisia
kuin muutama vuosikymmen sitten. (Wilska 1995, 14 -15) Muutoksen, johon
Wilska viittaa, voi hyvin havai_ta markkinointia ja mainontaa koskevassa
kirjallisuudessa (esim. Frank, Massy & Wind 1972; Warneryd 1971).
Esimerkiksi Warneryd esittda teoksessaan vuodelta 1971
elamankaarimuuttujien tarkastelun perusteiksi luokittelua seuraavanlaisiin
ryhmiin: yksindiset nuoret, nuori pari, nuori lapsiperhe, perhe, jolla on teini-
ikaisia lapsia, vanhempi pariskunta ja yksinainen leski. (Warneryd 1971, 376)
Se, etta yhden henkilén talouksia oletetaan paasaantdisesti olevan vain joko
nuorilla vield naimattomilla tai leskilla, heijastaa tasséa vield voimakkaana
elavaa ydinperheajattelua. Helsingin Sanomat julkaisi kevaalla 1998
artikkelisarjan yksin eldvistd suomalaisista. Siina todettiin, ettd yksin asuvien ja
naimattomien maara on moninkertaistunut viime vuosikymmenten aikana. Nyt
suomalaisista aikuisista yli 15 % asuu yksin. (Helsingin Sanomat 14.3.1998)
Mainonnan maailmassa sita vastoin tuntuu viela 90-luvullakin edelleen elavan

vain ydinperheita.

Kulutusta ja sen muutoksia voidaan tarkastella myés iké- ja
sukupolvikysymyksend. Siihen liittyen voidaan pohtia koko nuoruuden késitteen
tulkintaa modernissa yhteiskunnassa, jgssa aikuisuus tuntuu nuortuvan samalla
kun lapsuus ja nuoruus aikuistuvat. Yhtend syyna nuoruuden rajojen
venymiselle voidaan pitaa suurten ikaluokkien keski-ikaistymista ja
vanhenemista. Karjistyneimmillaan, Hoikkalan (1993) nakemyksen mukaan,
nuoruutta ei modernissa kulutusyhteiskunnassa voi enda sanoa olevan, silla
rajat aikuisuuteen ovat hamartyneet. Ikda voidaankin tarkastella paitsi
kronologisena, myés kognitiivisena kasitteena. Jalkimmainen maarittelee ikaa
kronologisen ian sijasta ihmisen omien fyysisten tuntemusten, ulkon&én,
kompetenssien, sosiaalisen ympariston ja elamaan tyytyvaisyyden mukaan.
Mita vanhemmaksi inminen tulee, sité yleisempéaa on kognitiivisen ian
korostaminen. Kognitiivinen nuortuminen on usein tulkittu myés erdanlaiseksi

nuoruuden kaappaamiseksi: keski-ikaiset "varastavat nuoruuden” sen
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kayttaytymismalleja ja ulkoisia tunnusmerkkeja, kuten pukeutumista, myoten.

Nuoret ovat menettaneet yksinoikeuden nuorille ja nuoruudelle tyypillisiin

piirteisiin. (Wilska 1995, 9 - 12).

Voidaan ajatella, etta mainohta osallistuu tuohon nuoruuden rajojen
"venyttamiseen” ja hamartadmiseen esittdmalld nuoruuden eréanlaisena
ihanteena, joka samalla normittaa kaikkia el@méanvaiheita. Mainonnan kannalta
myds ian maarittaminen kronologisuuden sijaan kognitiivisesti tuntuu
toteutuvan kohderyhmaaijattelussa helposti. Nama seikat synnyttavat
oikeastaan ristiriitaisuuttakin. Wilska (emt. 11) toteaa, ettd mainonta kayttaa
hyvakseen nuoruutta, vaikka se olisikin suunnattu kulutuskykyisimmalle
kohderyhmaélle, keski-ikaisille. Mielenkiintoinen ilmié sindnsa on
markkinoinnissa ja mainonnassa aikuisuus-termin (esim. "aikuinen nainen”)

kayttaminen eufemismina vanhuudelle ja usein myds lihavuudelle.

Kulutusasenteiden eroista huolimatta kulutuksen ainakin jonkinasteinen
symbolimerkitys on yhteista niin nuorisolle kuin aikuisille. Tuotemerkit ja niihin
ladatut merkitykset vain vaihtelevat. Usein olennaista on my&s useiden
merkkituotteiden muodostama kokonaisuus. Solomon ja Assael toteavatkin,
etta vaikka moniin tuotteisiin liitetdan tietty symbolinen merkitys, yksittainen
tuote ei valttamatta riité viestimaan esirgerkiksi sosiaalisesta asemasta. Sen
sijaan he korostavat tuoteryhmittyman (product constellation) merkitysta. Se
muodostuu ryhmasta toisiaan taydentévia tuotteita, merkkituotteita ja/tai
kulutusaktiviteetteja, joita kaytetddn maarittdmaan, viestiméan ja osoittamaan
sosiaalisia rooleja. Kuluttaja tarkkailee toista kiinnittden huomionsa
kokonaisuuteen. Siind ndma tuoteryhmittymat toimivat erdaniaisena
kokoelmana vihjeitd, joiden perusteella merkityksia dekeodataan. Tuote saattaa
saada merkityksensa vasta yhdistettyna johonkin toiseen tai toisiin tuotteisiin.
Solomon ja Assael hakevat vertauskuvan musiikista: Samoin kuin musiikin
merkitys ei ole )}ksittéisissé savelissa, vaan niiden muodostamassa
kokonaisuudessa, kantavat tavaratkin merkitysta, joka muodostuu niiden
vélisista suhteista. (Solomon & Assael 1987, 189 - 192)
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Myos Kauppi puhuu symbolisesti komplementaarisista tuotteista. Nama
tuoteryhmittymat ovat laheisesti yhteydessa myos life style -kasitteeseen
(tarkemmin ed. luku 2.1.2). Yksittaisten tuotteiden merkitys kuluttajalle on siis
sidoksissa tuotteiden jarjestelmaan eli syntaksiin. Vastaavasti yksittaisen
tuotteen analyysin sijaan korostetaan sen kokonaisuuden analyysi&, jossa tuote
"elad”, jossa se saa kuluttajan kannalta tdyden merkityksensa. (Kauppi 1994,

11-12) ]

Solomon ja Assael liittavat tuotteiden merkityksen sosiaaliluokan iimentéjana
myds l&heisesti life style -kasitteeseen. Sen mukaisesti ihminen noudattaa
kayttaytymisessaan tiettya yhtenaisyytta, jolloin kayttaytymista ja eri asioiden
preferointia jollakin alueella voidaan ennustaa samojen tekijéiden perusteella
jollakin toisella alueella. Tutkijat esittavat esimerkin tuoteryhmittymasta: Rolex-
kelio, Brooks Brothers -puku, New Balance -lenkkitossut, Sony Walkmanit ja
BMW. Nailla tuotteilla ei sindnsa ole toimintaan, muotoon tai vastaaviin
tekijoihin nahden yhteisia ominaisuuksia. Kuitenkin ne voidaan ryhmittaa
symboliseksi kokonaisuudeksi. Yhden tai kahden mainitun tuotteen omistajan
voidaan ajatella omistavan muitakin kyseisié tuotteita, minka perusteella hanet
voitaisiin luokitella jupiksi. (Solomon & Assael 1987, 191 - 192)

¥
.Jos arvioidaan mainittujen merkkituotteiden asemaa 90-luvun Suomessa,
huomataan, ettd symbolinen merkitys ei ole staattinen eika varsinkaan
kansalliset rajat ylittava. Jos esimerkiksi Sony Walkmanit ovat tuolloin tulleet
litetyiksi juppielamaan, ei niin tapahdu vaittdmatta enda kymmenen vuoden
kuluttua — jos enda koko juppiuden kasitettdkdan on samassa merkityksessa.
Hyvéa kansallinen esimerkki symbolimerkityksen dynaamisuudesta on
matkapuhelin. Suomessa se nayttaa menettaneen siihen joskus liitetyn

sosiaalisen aseman symbolimerkityksen kokonaan.

Kun tietyn tuotteen kayttamisella voi olla symboliarvoa, voi vastaavasti myds

tuotteen kayttamatta jattamiselld viestia. Semioottisen ajattelutavan mukaisesti
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merkin merkitys ei maaraydy yksinkertaisesti siitd, mika eksistoi lasnéolevana

(syntagma), vaan myds poissaolevasta valittavaksi mahdollisesta (paradigma).
Karvonen soveltaa ndkemysté ja toteaa, etta nykyisessa lansimaisessa
yhteiskunnassa tavaroiden symbolimerkityksistd muodostuu "tavaroiden kieli”,
jolla siis kielisysteemin tapaén on paradigmaattinen ja syntagmaattinen
ulottuvuutensa. Kun kielen kayttaja valitsee erilaisista paradigmoista eli
mahdollisista vaihtoehdoista jotakin eksistoivaksi eli [asndolevaksi, voi kuluttaja
vastaavasti valita esimerkiksi paahineitten paradigmasta baskerin, takkien
paradigmasta samettisen pikkutakin, housujen paradigmasta farkut tai
tarkemmin sanottuna farkkujen paradigmasta Dieselit jne. Nain ihminen voi
merkkikoosteena ilmaista identiteettidan ja erottumistaan monin tavoin. lhmiset,
jotka muutenkin asettuisivat suhteisiin keskenaan jollakin kielelld, viestivat siis

talla tavoin myds tavaroiden kielella. (Karvonen 1997, 123)

Ihmisten vélinen viestiminen tavaroiden kielella luo tarkeaa perustaa myés
mainonnalle. Sherry (1987, 445) erittelee mainonnan tehtavia kahdella eri
tasolla. Kun tehtava nakyvalla, manifestitasolia, on saada kuluttaja ostamaan‘
tuote, latentilla tasolla tavoitteena on ennen kaikkea yksilén sosiaalistaminen
kulutuskulttuuriin. Siing kulttuurissa yhtena liikkeellepanevana voimana voi
Blomin (1995) ndkemyksen mukaisesti olla muutoksenkaipuu, halu johonkin
uuteen. "Kuluttamalla saamme ulkoisen vakuuden siit, ettd elamémme etenee,
vaihtelee, pysyy liikkeessd.” Mainokset antavat meille ehdotelman siita, kuinka

voimme muuttaa elamaamme kuluttamisen kautta.
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2.3 Mainonta kulttuurisena systeemina

Mainos on yhtaaikaa kulttuuri_mme banaalein tuote ja hienosyisin luomus,
toteaa Kuusamo (1993). Se muuttaa fyysisen tuotteen kuviksi ja
elamantyyleiksi, joilla toteutetaan sosiaalista erottautumista. Yksinkertaisinkin
mainos voi siséltdd monikerroksisia viesteja. Se voi viekoitella niin ovelasti ja

moniuloitteisesti, ettd luulemme sen viittaavan vain luonnollisiin tarpeisiimme.

Ohjaavatko nuo tarpeet inmista kuluttajana? Mainonnan kohteena oleva
ihminen on januskasvoinen. Han toimii toisaalta tarpeidensa, toisaalta
halujensa ohjaamana. Naiden tekijéiden valinen erottelu ei kuitenkaan ole
yksiselitteinen. Jos ihminen olisi eraanlainen pelkka "rationaalinen tarveolio”,
mainonnalle ei jaisi muuta tehtavaa kuin tiedottaminen, eika se olisi kehittynyt
sellaiseksi kuin se nyt on. Toisaalta ihminen ei ole mydskaan pelkka
"irrationaalinen haluolio”, jonka valinnat olisivat siséisten ja ulkoisten
impulssien tuottamaa satunnaisuutta. Modernin kuluttajan muotokuvassa on

myés tarpeilla ja harkinnalla osuutensa. (Falk 1994, 92 - 93)

Markkinoinnin ja mainonnan nakékulmasta tarpeiden ja halujen erottelulla ei
periaatteessa ole kovin olennaista merkjtysta. Mainonnassa jokainen tuote
muuttuu tarpeelliseksi ja haluttavaksi, sellaiseksi, joka mainoksen
vastaanottajalta puuttuu ja jota han tahtoo. Sanalla sanoen "hyvéksi”, kuten
Falk tiivistda. Tuotetta koskeva ostopaatds voidaan nahda kuluttajan tahdon
realisoitumiseksi. Periaatteessa kaupanteon kannalta olennaisinta on ostajan
tahtominen rilppumatta siitd, minkalaisia motiiveja sen taakse katkeytyy.
Kuitenkin nama motiivit ovat markkinoinnin nakékulmasta kiinnostavia, etenkin
mainonnan psykologia on niista kiinnostunut. Kun tavoitteena on kuluttajan
tahdon kohdistaminen mainostettavaan tuotteeseen, joudutaan vélttamatta
myds pohtimaan pintaa syvemmalta niitd mahdollisia motiiveja, jotka
ostopaatokseen johtavat. (emt. 93 - 94) Markkinoinnin alueella naita pohdintoja

edustavat muunmuassa korkean ja matalan sitoutuneisuuden kasitteiden kayttd
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(tarkemmin ed. luku 2.1) seké markkinoiden segmentointi ja sen mukainen

kohdennettu mainonta (tarkemmin ed. luku 2.1.2).

Mainoksen tavoitteena on luoda kytkds tuotteen ja sité luonnehtivien "hyvien”
vélille. Sen avulla tuotteesta thlee "hyvan” representaatio. Mainonnan
eraanlainen peruskaava on sailynyt muuttumattomana koko modernin
mainonnan vuosisadan mittaisen historian ajan. Sen sijaan "hyvan”
representaatioiden rakentamisen tavat ovat muuttuneet tuona ajanjaksona.
Falk jasentdd nama muutokset kolmeksi kehitykselliseksi siirtymaksi.
Ensinnakin tuotekeskeisesta argumentaatiosta on siirrytty tuotteen ja sen
kayttajan valisen suhteen tematisointiin. Tahan liittyy myds kulutuksen
nayttdméiden kuvallistaminen, joissa korostuu kulutuksen eléamyksellinen
aspekti. Toiseksi voidaan analysoida siirtyma painotetun rationaalisesta
argumentoinnista kohti tuotteen suoman tyydytyksen eli hyvan kuvallistamista,
joka ilmenee loputtomana eléamysten variaatioina. Kolmas siirtyma on
viestinnallisen painopisteen siirtyminen verbaalisista ja kirjoituksellisista
keinoista audiovisuaalisten vélineiden kaytté6n. Tama liittyy kiinteasti samalla'

kahteen edelliseen siirtymaan. (emt. 97 - 98)

Mainonnassa on siis siirrytty kohti sellaista esittdmisen muotoa, joka Falkin
mukaan "saavuttaa yha itsenaisesmman aseman suhteessa referenssiinsa eli
markkinoitavaan tuotteeseen ja joka yha painotetummin operoi pelkastaan
positiivisten ilmaisujen rekistereilld”. Toki nykyisessékin mainonnassa
operoidaan myés rationaalisilla argumenteilla ja kaytetdan tuotekeskeista
esitystapaa. Hallitseva suuntaus on kuitenkin retorisuus ja kuvallistaminen.
Kytkésta "hyvan” ja tuotteen vélille rakennetaan paaasiassa konnotatiivisin ja
assosiatiivisin keinoin. Té@ma voi tapahtua niin epasuorina viesteina, etta
voidaan jopa ajatella tuotteen jdavan eldmystuotteeksi itsenéistyvan mainoksen
jalkoihin! (emt. 98) Elamyksellisyyden korostaminen ilmenee mainonnassa
pyrkimyksena tuote-esittelyn sijaan tunnelman luomiseen ja positiivisten

tunteiden herattamiseen. Musiikilla on siiné tarkeéa tehtavansa. Se on myés osa
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sita eri aistein havaittavien elementtien kokonaisuutta, jolla "hyvaa”

mainoksessa kuvallistetaan.

Yksi osaltaan kuluttajan januskasvoisuutta ilmentava seikka on mainonnan
kommunikoinnin paradoksaalvinen kaksinaisuus. Samanaikaisesti kun mainonta
on massamarkkinointia, sen tavoitteena on puhutella ihnmista yksiléna. Viesti
lahetaan kaikille yhtalaisesti, mutta sen vastaanottaa jokainen erikseen.
Mainoksen puhuteltu subjekti, "sin&”, on samanaikaisesti meista jokainen eika
kukaan meista. Viestin yksildivaa muotoa voidaan pitdd modernin mainonnan
keskeisend ominaisuutena. Se luo kuvitellun suhteen positiivisin piirtein
personifioidun tuotteen ja kuluttajan valille, suhteen, joka esittaytyy jokaiselle
erilliselle kuluttajalle yhta ainutlaatuisena kuin romanttinen rakkaussuhde. (emt.
92, 102) Korostaessaan tuotteen ja kuluttajan suhdetta Falk puhuu samasta
iimidsta, josta markkinoinnin diskurssi puhuu korostaessaan brandin luomisen
merkitysta. Osaksi sita ymmarretaan tassa tutkimuksessa myés musiikin kayttd
mainonnassa. (Brandin luomisesta tarkemmin ed. luku 2.1.1) Tavoiteltavaa
"rakkaussuhdetta” kuvataan (ldman ym. 1993) muunmuassa toteamuksella
"brandiin kuluttaja suhtautuu sydamelldan”. Falk toteaa, etta representaationa
tuote saa identiteetin (nimen), tunnistettavan ulkomuodon (pakkaus) ja danen,
joka todistaa tuotteen olevan "juuri sinulle”, milloin julkistaen, jopa uhkaillen,
milloin maanitellen ja vihjaillen. (Falk 1994, 102) Lisaksi voidaan ajatella, etta
tuote representaationa saa usein myds tunnistettavan danen musiikin
muodossa. Se voi olla esimerkiksi tuotteen oma auditiivinen merkki, muu
tuotteen yhteydessa esiintyva musiikki tai tuotteen ja "hyvan” kytkentéja

vahvistava mainoslaulu.

Vaikka mainos ei endé olisikaan tuotekeskeinen vaan kulutuksen
elamyksellisyytta korostava, on se yha tuotteen representaatio. Se
merkityksellistaa representoidun tuotteen, jonka kahdenkeskisen suhteen
toinen osapuoli eli kuluttaja sitten tuikitsee ja uudelleen merkityksellistaa
omista lahtokohdistaan. (Falk 1994, 124) Kun mainoksia tarkastellaan osana

populaarikulttuuria, niiden esteettinen funktio uusien merkityksien synnyttajana
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korostuu. Ne ovat mukana kierrattdmassa rahan ohella merkityksia ja

mielihyvaa siiné sosiaalisessa systeemissa, jota kulutusyhteiskunta edustaa.
(Fiske 1989, 23) "Hyvan” representaatioiden rakentamisessa sanat ja kuvat —
my6s aanielementit — muuttuvat merkityskomplekseiksi. Mainonnan
tutkimisella voidaan siten tutkia myés merkityksenannon yleisia tapoja tai
yksilén suhdetta kulttuurin kokonaisuuteen. Mainonnan voi nahda peiling, joka

yhtaalta heijastaa ihmismielen sisaltéja, toisaalta ympardivan yhteiskunnan

arvoja ja asenteita. -

Mainonta on yksi kulttuuritodellisuuden rakenteiden hahmottamisen véline. Sita
on verrattu uskontoon, eiké vahiten sen sisaltdman tietynlaisen yksilén
muodonmuutokseen liittyvan rituaalisuuden vuoksi. Uskontoon mainonnan voi
rinnastaa myés sen roolin vuoksi arvojen ja asenteiden vélittajana. Toisaalta
nakemykselld on myds kritisoijansa; mainonnassahan ikdan kuin juuri
maallinen maailma ruumiillistuu. Toisin kuin uskonnosta mainonnasta voidaan
ajatella myds, etta se tehoaa, vaikka siihen ei uskoisikaan. Sen edustamaa
todellisuutta ei valttamatta hyvaksyta, mutta siita tullaan helposti riippuvaiseksi.
Eihan kukaan todella usko, etté yksi pesuaine voisi pesta puhtaammaksi kuin
toiset. Mutta mainoksen ei ole tarkoituskaan toimia nakyvalla, vaittamien
tasolla. Kun tuotteesta esitetyt vaittdmat ovat unohtuneet, séilyvat mainoksen
luomat mielikuvat viela pitkdan. Ne sisgltavat merkityksid, jotka liitamme
tuotteisiin. (Sherry 1987, 443 - 444; Williamson 1978, 11 - 12, 174 - 175)

Nakemys mainonnasta kulttuurisena systeemina liittaa sen osaksi sita
kulttuuria, jossa ihminen kulutuksen avulla viestii ja uusintaa sosiaalista
asemaansa, ilmaisee yhteenkuuluvuutta tiettyihin ryhmiin ja erottautumista
toisista ryhmista. Mainonnan tavoitteena voidaankin latentilla tasolla nahda
yksilén sosiaalistaminen kulutuskulttuuriin, kun se nakyvalla, manifestitasolla
on saada kuluttaja ostamaan tuote. Kulttuuriin sopeuttamiseen liittyvat yleensa
erilaiset rituaalit jé seremoniat. Goffman (1976) toteaa, etta rituaalin
tunnusmerkit ovat I6ydettavissa myés mainonnasta: yhdenmukaistaminen,

liioittelu ja toisaalta pelkistaminen. Goffman luonnehtii mainonnan esitystapaa
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"hyper-ritualisoinniksi” (hyper-ritualization). Ritualisointia edustaa mainoksissa

myds normatiivisen ja ideaalisen sosiaalisen eldman esittaminen ja
korostaminen. Mainoksissa esilla ovat erilaiset merkittavét tapahtumat,
sosiaaliset yksikét ja suhteet, joiden luonne ja esiintyminen ei tilastollisesti
edusta tavallisen ihmisen joképéivéisté elamaa. Mainoksissa niihin ei
kuitenkaan liity mitdan outoa tai epatavallista. (Sherry 1987, 445 - 446, 449)
Pekkilan (1997) esittdma toteamus erdan mainoselokuvan analyysissa voidaan
yleistaa koskemaan laajemminkin mainosten miljo6ta. Ne esittavat katkelmia
elavasta elamasta, jossa arjesta on leikattu tylsat kohdat pois. Jaljelle jaa sarja

eraanlaisia eldman huippukohtia.

Kun mainosiimaisu on kehittynyt yhd monimuotoisemmaksi, ovat mainosten
vastaanottajat kehittyneet vastaavasti eraanlaisiksi vihjemerkitysten koodaajiksi
ja merkityskimppujen purkajiksi. Inmiset tiedostavat entista paremmin
mainonnan diskurssiluonteen. Kuten muunmuassa Tarasti toteaa, "kuluttajien
semiologinen sissisota on jo alkanut’. (Tarasti 1996, 174) Myds rockvideoiden
muotokielen lisdantynyt vaikutus mainontaan voi osaltaan kiihdyttaa pintatason
taakse katkeytyvien merkitysten etsintda. Mainostajakin voi tietyssa mielessa
luottaa kohderyhmansa lukutaitoon tassa suhteessa. Mainos toimiikin ehka
tehokkaimmillaan haastaessaan vastaanottajan etsiméan katkettya sanomaa
tai merkitystd, mika edellyttaa pintatasolja tarjoutuvien ilmeisten merkitysten
hylkaamista. Williamson (1978, 77) kuvaa tuon katketyn sanoman "16ytamista”

ikdan kuin palkintona hermeneuttisesta tulkinnasta.

Pekkila toteaa, ettd pohdittaessa mainoksen merkitysta, on turha puhua
yhdesta merkityksesté. Mainoselokuvaa voidaan tarkastella osana
populaarikulttuuria, jossa tekstit ovat polysemisia, monimerkityksisia. Sen
sijaan, ettd vastaanottaja tulkitsisi, dekoodaisi yhden ja ainoan sanomaan
liittyvan merkityksen, han rakentaa tdman paalle omia merkityksidan. Pekkila
analysoi kirjoituksessaan esimerkkina erastd mainoselokuvaa. Siihen liittyen
han toteaa toisaalta, ettd mainoksessa on kylla erdanlainen "immanentti’

merkitys ja se on se merkitys, jonka mainostaja on siihen pannut. (Pekkiia
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1997) Monimerkityksisyys voidaan nahdé myds eréénlaisena (kielen)

referentiaalisuuden katoamisena tai itsereferentiaalisuutena, mista seuraa
mainoksen vastaanottajan roolin ristiriitaisuus: toisaalta han on manipulaation
objekti, toisaalta "jumala, joka suvereenisti takaa merkityksen merkille, joka ei

representoi mitaan todellisuudessa olevaa referenttia”. (Renvall 1994)

Vaikka mainoselokuvaa on mahdollista tarkastella osana populaarikulttuuria,
tulkinnassa ei voida sulkea pois sita tosiseikkaa, etta sen tavoite viime kadessa
on kuitenkin myyda. Vaikuttaa siltd, etta tahan liittyen tuotteiden mainostajien ja
toisaalta tuotteita markkinoivien mainoselokuvien valmistajien nakemysten
valilla on ristiritaa. Muunmuassa Rénkkd, mainonnan kasikirjoittaja, toteaa,
ettd mainonnan suunnittelijat, ostajat, levittajat ja testaajat kiistelevat usein
siitd, mitd on mainonta ja luovuus ja mikd on mainonnan ja liiketoiminnan suhde
taiteeseen ja kulttuuriin. Mainoselokuvien tekijat puhuvat mainoselokuvista
mielelldaan populaarikulttuurina. (Rénkké 1997, 59; Valla 1996) Televisiossa
esitettyina ne halutaan tunnustaa jopa mielenkiintoisemmiksi kuin ohjelmat,
joiden valissa ne esitetdan. Mainostajalle ei kuitenkaan riita se, etta
mainoselokuva on "hyv&”, vaan sen tulee lisadksi myyda ja tuoda siten takaisin
mainontaan sijoitetut markat — mielelldan enemmankin. Mainos on myynnin
instrumentti, vaikka se tdman puolen pyrkisikin katkemaan. Naiden tekijdiden
tiedostaminen yhdistyneena tietoisuutegn mainonnan konatiivisesta funktiosta

ohjaa mainoselokuvan tulkintaa.

Mainonnan kulttuuriin sosiaalistavassa tehtavassa olennaisia ovat
symbolimerkitykset. My&s mainos itsessdan voidaan néhdé kulttuurisena
symbolina (esim. Koivisto 1997). Myytteja hyédyntden mainonta toimii
metakommunikaation tasolla liittamalla tuotteisiin kulttuurisia merkityksia.
Edella esitettyad nakemysté mainonnasta ympardivan yhteiskunnan peilina
voidaankin laajentaa: mainonta ei ainoastaan heijastele ymparéivaa
todellisuutta, vaan se myés muovaa sita. (Sherry 1987, 447) Dyer iimaisee
asian vield jyrkemmin. Hanen mukaansa mainonta esimerkiksi stereotypioita

suosimalla esittaa "todellisuuden” vaaristyneena. (Dyer 1982, 67) Mutta jos
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katsommekin vaaristavan peilin heijastamaa "todellisuuden” kuvaa, kuva

muuntuu ja nayttaytyy erilaisena riippuen mista suunnasta sité katsoo.

2.3.1 Merkit ja merkitykset viestinndsséa ja mainonnassa. Semiotiikan

peruskadsitteitad ja sovelluksia

Ensimmainen kohtaus: Kuva vakivaltaisesta mielenosoituksesta. Ihmisia
loukkaantuu, helikopterit hakevat loukkaantuneita pois. Tapahtumien
keskella ajaa hieno musta limusiini, jonka takapenkilld istuu arvokkaan
nakoéinen herra. Auton konepellille kaatuu mielenosoittaja, jolla on
pelottava naamari. Auto jatkaa matkaansa, ja mielenosoittaja lentaa
konepelliltd maahan. Samalla hénen toinen lenkkitossunsa lentaa
kaaressa konepellilie.

Toinen kohtaus: Kuva hienostokodista, jossa perhe on kokoontunut
illallispdytaan. Poydan aaressa istuu myés limusiinin takapenkilla istunut
mies, vastapaata istuu perheen tytar. Perheen poika tulee huoneeseen,
vilkaisee is&&nsa ja halaa aitidan. P6ydalla iséan edessa on lehti, jonka
poika mennessaan omalle paikalleen tahallaan ténaisee lattialle. Kun isa
kumartuu poimimaan lehted lattialta, han nakee tyttarensa jalat: vain
toisessa jalassa on lenkkitossu. Isé ymmartaa, etta tytar oli auton
konepellille kaatunut mielenosoittaja. Saattamalla isdnséd huomaamaan
taman veli on ilmiantanut siskonsa taméan osallisuudesta
mielenosoitukseen.

Misté tiedamme, etté kyseessd on mainoselokuva? Mistd saamme viitteen
tarkastella sita tavalla: "Tama on tuotteen X mainos"? Luonnollisesti konteksti,
esimerkiksi televisio-ohjelman mainoskatko, antaa viitteen tulkita filmi
mainoselokuvaksi. Urheiluvélinevalmistajan mainokseksi se on mahdollista
tulkita vasta tunnistamalla merkki, merkkituotteen symboli, esimerkiksi kolme

raitaa tai voiton jumalattaren siipi.

Mainonnan tarkastelussa voidaan pohtia myés merkkeja ja mielikuvia
mainonnan takana. Moderni semiotiikka on yleistanyt alkujaan kieleen
kohdistuvan tarkastelutavan myds muiden alueiden tarkasteluun. Luonnollisen
kielen ja taideteosten ohella koko kulttuurin — materiaalisista artefakteista

tekoihin, sosiaalisiin tapahtumiin, abstrakteihin teoksiin ja aatteisiin —
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katsotaan koostuvan "merkityksid" ja "viesteja@" kantavien "merkkien"
jarjesteimista. (Niiniluoto 1990, 230, 233) Semiotiikka voi tarjota siten
nakokulman myés mainonnan tarkastelulle, mika eri yhteyksissa, markkinoinnin
ja mainonnan oppaita myéten (esim. idman, Kadmppi, Latostenmaa &

Vahvaselkd 1993; Rope & Mether 1987) toteutuukin.

Semiotiikka on tiede tai tutkimusalue, joka tutkii merkkeja, merkkijarjestelmia ja
niiden tuottamista seka kayttdéa. Se tutkii mydés merkkien vaikutusta ihmisen
tajuntaan, sitéd miten ihminen ajattelee merkeilla. Vastaavasti viestinta
ymmarretdan merkitysten tuottamisena ja vaihtona. Viestinnan tutkimuksessa
huomio kohdistetaan paitsi itse tekstiin, myés koodeihin eli jarjestelmiin, joihin
merkit jasennetdan seké vastaanottajaa ympardivaan kulttuuriin, joka maarittaa
hanen kokemustaan. Tekstin késitetta kaytetaan erityisesti ns.
kulttuurisemiotiikan piiriss&, jonka yksi tunnettu edustaja on Juri Lotman. Fiske
kayttaa tekstin kasitettd kuitenkin puhuessaan semiotiikasta yleisesti. (Fiske
1994, 60 - 62; Tarasti 1996b, 9) Tekstilla ei tarkoiteta vain verbaalia tekstia.
Toivonen méaérittelee kasitettd ja toteaa muunmuassa: "-- vain sellainen |
verbaalinen tai ei-verbaalinen viesti, joka tuotetaan ja/tai ymmarretaan ei vain
yhden ainoan vaan kahden tai useamman viestintdjarjestelman eli koodin
avulla, on kulttuurisemiotiikassa nimeltdan teksti”. Esimerkiksi ns. luonnolliset
kielet ovat tallaisia viestintajarjestelmia. Viesti, joka on tuotettu yhden ainoan
vakiintuneen viestintadjarjestelman avulla, joka antaa sille jokseenkin
yksiselitteisen merkityksen ei siis ole teksti. Tekstin pitda saada aikaan tulkinta.

(Toivonen 1998, 18)

Merkitysta koskevan tutkimuksen esittamat merkitysmallit erottelevat yleensa
kolme alkeistekijaa, jotka ovat 1) merkki, 2) se, mihin metkki viittaa ja 3) merkin
kayttajat. Eri mallit tarkastelevat naiden tekijéiden valisia suhteita. Semiotiikan
filosofista suuntausta edustava Charles S. Peirce méaarittelee

merkityksenantoprosessin eli semiosiksen kolmiuloitteisesti:
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tulkitsin

merkki kohde

KUVIO 8. Peircen merkitysmalli (Fiske 1994, 64)

Peircen mukaan merkki on jokin, joka edustaa jollekin jotakin jossakin
suhteessa tai ominaisuudessa. Se viittaa itsensa ulkopuolella olevaan
kohteeseen (objektiin) ja "puhuttelee kayttadjansa mieltd", tulkitsinta
(interpretantti) eli joku ymmartaa merkin. Tulkitsin on tajunnan sisdinen
tapahtuma, aineeton kasite, jonka merkki ja sen kayttajan kokemus merkin
kohteesta yhdessa luovat. Kohde tulee siis edustetuksi merkkina, joka
tulkkautuu vastaanottajan mielesséd muiden merkkien avulla ja yhteydessa.
Merkki tulkkautuu eri vastaanottajien mielissa eri tavoin, eika tulkitsin ole joka
tilanteessa samanlainen. (Fiske 1994, §2 - 64) Toivonen toteaa, ettd "merkki on
siis ajatuksen valittamisen valine, jolla on kyky ilmeta aistittavana, mutta joka
vasta 'palvelee ' mielta eli ei ole koko ajatus tai merkitys”. (Toivonen 1998, 72)
Peircen malli korostaa siis merkin suhteuttamista johonkin toiseen asiaan.
Merkin keskeinen tuntomerkki onkin sen kyky toteuttaa korvaamisen funktio.

(Lotman 1990, 10)

Peircen mukaan merkki voi edustaa kohdettaan kolmella eri tavalla. /koni on
merkki, jossa merkin ja objektin valinen suhde perustuu samanlaisuuteen.
Merkki muistuttaa kohdettaan. Valokuvat ja kartat ovat esimerkkeja ikoneista.
Indeksi on merkki, joka on jatkuvuuden suhteessa kohteeseensa. Esimerkiksi

savu on tulen indeksinen merkki. Symbolin yhteys kohteeseensa perustuu
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tapaan, sopimukseen tai sdénté6n. Sanat ovat padasiassa symboleja.

Todellisuudessa merkit edustavat harvoin puhtaasti jotakin mainituista lajeista.
Useimmiten ne esiintyvat toisiinsa sekoittuneina. Esimerkiksi |&hestyvaa
tienristeysta osoittavassa Iiikennemerkiss'a‘ kolmiomallisuus on sovittu vaaran
symboli, kun taas siina oleva risti on sekoitus symbolia ja ikonia. Tienristeyksen
symboliksi on liikennesaanndissa sovittu kyseinen merkki, mutta myds
luonnossa oleva kohde on maarénnyt sen ristin muotoa. Lisaksi luonnollisessa
ympaéristéssaan kyseinen lilkkennemerkki toimii myos indeksisesti osoittaessaan
lahestyvaa tienristeysta. (Fiske 1994, 70 - 72; Tarasti 1996b, 29 - 30)

Semiotiikan lingvististd suuntausta edustava Ferdinand de Saussure kuvaa

merkityksenantoprosessia kaksiulotteisesti:

ilmaisu (merkitsija)

merkki =
sisalté (merkitty)

KUVIO 9. Saussuren merkitysmalli (Fiskea 1994, 66 soveltaen)

Saussure erottaa merkissa kaksi puolta‘, fyysisen muodon ja siihen liittyvan
aineettoman kasitteen, joille Tarasti ehdottaa vakiintuneen suomennoksen
mukaisia termeja iimaisu ja sisalté. limaisu eli merkitsija (signifier, signifiant) on
merkin ulkomuoto sellaisena, kuin sen havaitsemme. Siséltd eli merkitty
(signified, signifié) on se aineeton kasite, johon ilmaisu viittaa. Naiden suhdetta
Saussure nimittdd merkityksellistdmiseksi (signification). Tarasti mainitsee
my6&s Steinbockin ehdottamat kdannokset signifiantiile j.a signifiélle:
merkityksellistettava ja merkityksellistetty. Ne ovat loogisesti muodostettuja,
mutta hankalia lausua. (Fiske 1994, 66 - 67, Tarasti 1996b, 13) Esimerkkina
Saussuren nakemyksesta merkin rakenteesta voidaan ajatella hevosen
lingvistista merkkia. Se, ettd kutsumme maarattya eldinta "hevoseksi", perustuu

kielijarjestelmaamme, mutta voisimme kayttda muutakin termia. limaisu
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("hevonen") ja sisaltd (hevonen) ovat siis kaksi eri asiaa ja niiden valinen

suhde on yleensé sopimuksenvaraisena mielivaltainen eli arbitraarinen.
(Steinbock 1984) Fiske toteaa kuitenkin, ettd Saussuren seuraajat ovat
tarkentaneet, ettd merkin ilmaisu voi liittya paitsi arbitraarisella, myés ikonisella
tavalla sisaltéon. Esimerkiksi'onomatopoeettisuus on pyrkimysta tehda kielesta
ikonista. (Fiske 1994, 70 - 71) Tarasti korostaa, ettd merkin arbitraarisuus
koskee l&hinna vain kielellisia merkkeja. Sen sijaan tarkasteltaessa muita
merkkijarjestelmia, kuten visuaalisia merkkeja tai esimerkiksi musiikin
merkitsemisjarjesteimaa, kohdataan usein ikonografisia merkkeja. Esimerkiksi
keskiajalla kaytetty neumikirjoitus tai jotkut modernin musiikin notaatiotavat

ovat tallaisia. (Tarasti 1996b, 14)

Lotman jakaa merkit kahteen rynméaan: ehdollisiin ja kuvaaviin. Ehdollisiin
kuuluvat ne, joissa ilmaisun ja sisallén vélinen suhde ei ole siséisesti motivoitu.
Esimerkiksi kay liikennevalojen eri varien sovittu merkitys. Luonnollisen kielen
sana on kaikkein tyypillisin ja kulttuurisesti tarkein ehdollisista merkeista. |
Kuvaava eli ikoninen merkki edellyttaa, ettéd merkilld on yksi ainoa sille sopiva
iimaisu. Yleisin kuvaava merkki on piirros. Lotman esittda esimerkkina
kultaisen rinkelin kaupan ulkopuolella ja toteaa, etta kun ehdollisten merkkien
valittdma viesti on yleensé koodattu ja vaatii erityistd avainta, ikoniset merkit
nayttavat luonnollisilta ja ymmarrettaviity. Han korostaa kuitenkin, etta
tuonnollinen ja ymmarrettava merkki on myds tietylla tapaa ehdollinen: ikonisen
merkin helppolukuisuus on s&antd vain tietyn kulttuurialueen sisalla. (Lotman

1990, 12 - 14)

Merkin sosiaalinen ulottuvuus korostuu koodin kasitteessa. Merkitys on
riippuvainen vastaanottajan koodeista eli tietynlaisesta saannéstdosta tai
sopimuksista, joista koodia kayttavan yhteisén jasenet ovat yksimielisia. Koodi
maaraa tietyn sisalléllisen merkityksen tietylle merkille ja perustuu sanoman
l&hettajén ja vastaanottajan yhteiseen kulttuuritaustaan. Kooedit ja kulttuuri ovat
dynaamisessa vuorovaikutuksessa. (Fiske 1994, 86 - 87) Koodien

kulttuurisidonnaisuus korostuu erityisesti mainonnassa, jolle tyypillista on



61
vihjemerkityksien kaytté ja moniselitteisyys. Mika mainoksessa puhuttelee

suomalaista, ei valttamatta puhuttele toisesta kulttuuritaustasta tulevaa.
Mainoksen tulkinta ja etenkin sen "tehoaminen”, sanoman perillemeno,
edellyttaa tietoisuutta ymparsdivan yhteiskunnan tavoista ja koodeista. Koodien

merkitystd mainoksen tulkinnassa tarkastellaan I&hemmin luvussa 4.1.

Roland Barthes korostaa tekstin merkkien ja tekstin kayttajan kulttuurisen ja
henkilékohtaisen kokemuksen vélista vuorovaikutusta. Barthesin teorian
ytimena on ajatus merkityksenantoprosessin kahdesta tasosta. Han valaisee
sité sellaisin kasittein kuten denotaatio, konnotaatio, myytti ja symboli.
Ensimmainen taso, ns. denotaation taso, koskee ilmaisun ja sisallén suhdetta
merkin puitteissa sekd merkin suhdetta tarkoitteeseensa ulkoisessa
todellisuudessa. Denotaatiolla tarkoitetaan merkin yleisimmin hyvaksyttya ja
siksi selvinta merkitysta. (Barthes 1961/1984, 122 - 125; Fiske 1994, 112 - 113)
Denotaatiota on maéritelty myés termein ilmimerkitys (Kuusamo 1990),
ydinmerkitys ja ilmisisalté (Lehtonen 1992). Merkki vuorovaikutuksessa
kayttdjansa kanssa saa kuitenkin merkityksia, jotka voivat olla eri yksiléille
erilaisia ja jotka eivat denotatiivisten merkitysten tavoin ole yksiselitteisia. Tata
merkityksellistamisprosessin toista tasoa kutsutaan konnotaation tasoksi.
Merkilla voi siten olla myds konnotatiivinen merkitys, erdanlainen sivu- tai
vihjemerkitys. (Barthes 1961/1984, 122 - 125; Fiske 1994, 113 - 114)
Konnotatiivista merkitysta on kuvattu myds termilld viitesisalté (Lehtonen
1992). Konnotatiivisten merkitysten tarkastelu korostuu erityisesti mainonnan
analyysissa. Muunmuassa Pekkila (1997) toteaa Barthesiin viitaten, etta
mainokset eivat toimi denotaation vaan konnotaation tasolla, jolloin merkitys

katkeytyy usein ensimmaisen merkitystason taakse.

Barthes tarkastelee merkityksenantoprosessia myds myytti-kasitteen avulla.
Myytti on toinen koimesta tavasta, joilla merkki tuon prosessin toisella tasolla
toimii. Arkikielessa puhutaan usein myytista, kun on puhe vaéarina pidetyista
ajatuksista tai yleisista uskomuksista. Tunnetussa merkityksessaan myytilla

voidaan viitata myds antiikin klassisiin sankari- ja jumalmyytteihin, mytologiaan.
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Barthesin kayttamassa merkityksessa myytti ei kuitenkaan toteudu kiinteana

kertomuksena. Se on kulttuurin tapa ajatella jotakin, ymmértaa tai
kasitteellistaa se. (Fiske 1994, 115 - 116; Lehtonen 1991, 163) Myytin avulla
kulttuuri selittda ja ymmartaa luontoa tai todellisuutta yleensd. Myds Tarasti
toteaa Lévi-Strausssiin (1958) viitaten, etta antropologinen maarittelytapa
ymmartaa myytit eletyiksi ajatusmalleiksi, "lived-in models”, jotka ovat keskeisia
etenkin primitiivisen yhteisén elaméssa ja ns. primitiivisessa mentaliteetissa
yleensakin. Tassa maéaritelmassa paapaino on myytin sisélléssa. Vastaavasti
Tarastin mukaan esimerkiksi semioottinen nékékulma, jota Barthes edustaa,
kiinnittda huomiota myytin erityiseen muotoon, sen rakenteeseen tai
ilmaisutapaan. (Tarasti 1994, 14) Myytti ei ole sidottu vain puhuttuun tai
kirjoitettuun kerrontaan, vaan voi toimia periaatteessa missa ilmaisun
muodossa tahansa, siten myés esimerkiksi mainoselokuvassa. (Myyteista ja

myyttisyydesta mainonnassa lahemmin jalj. luku 2.3.2)

Yksi syy, miksi mainonta hyédyntéé vihje- ja viitemerkityksid, on niiden kaytén
taloudellisuus. Kun mainoselokuvan kesto on lyhyt, mutta siihen olisi pyrittava
mahduttamaan mahdollisimman paljon, voidaan turvautua merkkien
konnotatiivisiin merkityksiin ja myytteihin. Yhden soveliaan merkin tai
merkkiyhdistelman kaytélla voidaan vagtaanottajalle valittda paljon sisaltéa.
Myds symbolit toimivat samoin. SymboI'i on kolmas tapa, jolla merkki Barthesin
mukaan merkityksenantoprosessin toisella tasolla toimii. Kohteesta tulee
symboli, kun se konvention ja kayttétavan perusteella saa kyvyn edustaa jotain
muuta. (Fiske 1994, 121) Mainonnan alueella symbolit tulevat esiin monella
tapaa. Yrityksilla ja tuotemerkeilld on yleensa jokin visuaalinen symbolinsa,
mutta myds tiettyjen asioiden rinnastaminen mainostettavan tuotteen kanssa
voi toimia symbolina tuotteen ominaisuuksille. Liséksi ti;atyn tuotteen valinnalla

voi olla kuluttajalle symbolimerkitysta.

Raja konnotatiivisen merkityksen, myytin ja symbolin kaytén valilla ei ole
yksiselitteinen ja toisia poissulkeva. Esimerkkind voidaan tarkastella leijonan

esiintymista automainoksessa. Se voidaan n&hda viittauksena antiikin
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mytologiaan, jossa jumalat ja sankarit esitettiin usein leijonan voittajina.

Leijonan on katsottu edustavan valtaa, voimaa ja herruutta, joissain yhteyksissa
my6s maskuliinisuutta. (Biedermann 1996, 189) Automainoksessa leijona toimi
edustamiensa asioiden, etenkin voiman ja kestavyyden symbolina. Kyseiset
ominaisuudet voidaan nahda sellaisina konnotatiivisia merkityksina, joiden
synnyttdmiseen pyritaan silloin, kun leijonan hahmo on ik&an kuin irrotettu
alkuperaisesta asiayhteydestaan ja liitetty toiseen yhteyteen; leijonan
positiiviset ominaisuudet siirtyvat rinnastuksessa auton ominaisuuksiksi. Tallgin

ollaan tekemisiss@ my6s metaforan kasitteen kanssa.

Metaforassa rinnastetaan kaksi asiaa siten, etta toiseen asiaan liittyvia
ominaisuuksia kaytetdadn kuvaamaan toista kohdetta. Tulkitessamme
metaforista iimaisua ymmarramme kasitteen siten toisen kasitteen luomasta
kehyksesta. Metaforat ovat tavallisia verbaalisissa kielissa, mutta niita voidaan
kayttaa mydés muissa ilmaisumuodoissa. Mainonta kayttda usein visuaalista
metaforaa siten, etta tuotteeseen rinnastetaan jokin tapahtuma, asia tai esine,
kuten edella kuvatussa esimerkissa auto ja leijona. Lakoff ja Johnson toteavat,
ettd metaforassa kyse ei ole kieleen liittyvéna vain pelkista sanoista, vaan
laajemminkin koko ymmartamisprosessista: ihmisen ajattelun prosessit ovat
luonteeltaan enimmakseen metaforisia. Lakoff ja Johnson korostavat myds
metaforien ideologista merkitysta. Niiden avulla tulkitsemme
arkikokemustamme. Esimerkkina metaforan ideologisesta merkityksesta kay
iimaisu "aika on rahaa’. Se ilmaisee ajan hyddykkeenluonteen rahan kasitteen
avulla, samoin kuin silloin kun puhutaan ajan "sdastamisestd" tai
"haaskaamisesta". Nama ilmentavét tietynlaista yhteiskunnallista
arvomaailmaa, joka painottaa tyén tuottavuutta ja vapaa-ajan ansaitsemista
tyén kautta. Tallaisia arkieldaman metaforia ei itse asiassa edes mielleta
metaforiksi, vaan ne koetaan itsestdanselvyyksina, joita ei aseteta
kyseenalaisiksi. Metaforat voivat katkiessdan asioita toimia siten tietylla tapaa

salakavalasti. (Lakoff & Johnson 1980, 3 - 13)
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Metaforan rinnalla voidaan tarkastella myés metonymian kasitettd. Metonymia

saattaa osan edustamaan kokonaisuutta. Fiske toteaa, etta todellisuuden
esittdminen on valttamatta metonymista; valitsemme "todellisuuden” osan
edustamaan kokonaisuutta. Esimerkiksi elokuva voi toteuttaa metonymisté
ilmaisua kuvaamalla kaupunkinékyméé. Katukuva ei valttamatta edusta
kyseista katua, vaan voi toimia tietynlaisen kaupunkieldman metonymiana.
(Fiske 1994, 127) Dyer ottaa esimerkiksi mainosiauseen, joka kehottaa
pesemaan hiuksista pois "suurkaupungin”. Suurkaupunki on tassa yhteydessa
metonyminen ilmaisu, jolla halutaan ilmaista suurkaupungin likaa. (Dyer 1982,
153) Metaforisen ja metonymisen ilmaisun kaytté mahdollistaa merkityksien
sisallyttamisen kestoltaan lyhyeen mainoselokuvaan mahdollisimman monella
tasolla. Fiske ja Hartley (1978, 50) kuvaavat esimerkkind mainosta, jossa &iti
tarjoaa lapselleen tiettyja aamiaismuroja. Tapahtuman kuvaaminen toimii
metonymiana kaikelle "aidilliselle” toiminnalle, kuten ruuanlaitto, siivous ja
vaatehuolto. Metaforisella tasolla se merkitsee samalla aidin tarjoamaa

rakkautta ja turvaa.

Merkit ja merkkijarjestelmat liittyvat monella tavalla mainontaan. Seuraavassa
esitetaan kolme esimerkkia semiotiikan nékemysteh soveltamisesta
markkinointiin ja mainontaan. Steinbockin (1984), Koiviston (1997) ja Hoshinon
(1987) sovellukset tulevat esitellyiksi lypyesti, mutta tdydentyvéat tdman tydn
empiirisessa osassa, joissa niité pyritdan osittain soveltamaan mainoselokuvan

analyysin apuna (jalj. luku 6).

Steinbock tarkastelee mainoselokuvaa Saussuren merkityksellistamismallin
viitekehyksessa kirjoituksessaan "Merkit ja mielikuvat mainonnan takana”
(1984). Han toteaa, ettd mainoksessa mielikuvat ovat maaratynlaisia
merkkiyhdistelmia, joiden toivotaan vetoavan tietylla tavalla m&aratynlaisiin
kohdeyleiséihin ja vaikuttavan positiivisesti esimerkiksi tuotekuvan
markkinoinnin kannalta. Siksi mielikuvat eivéat voi olla mink&laisia tahansa,
vaan ne pyritdan yha useammin luonnostelemaan hyédyntamalla kohdeyleisén

tiedostamattomia toiveita ja viettipyrkimyksia, eritoten fantasioita. Tuotekuvalle
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tavoitellaan tiettya mielikuvaa, jonka voidaan katsoa muodostuvan ilmaisun ja

siséllén suhteesta seuraavasti:

S kuva, aani, teksti, musiikki
= tuotekuva (mielikuva) =
s mainoksen "sanoma"

KUVIO 10. Saussuren merkitysmallin sovellus mainoselokuvan analyysiin

(Steinbockia 1984 soveltaen)

Myds mielikuva ja samalla syntyva tuotekuva voidaan siis ymmartaa merkkina,
joka muodostuu ilmaisusta (S = signifiant) ja sisallésta (s = signifié),
"sanomasta”, joka mainoksella halutaan valittaa. limaisu kasittaa kuvan,
tekstin, musiikin ja muut 4dnet mainoselokuvasta riippuen. Kukin
mainoselokuvan merkkijérjestelmista toimii sanomaa vahvistavana elementtina:
niin kuva (visuaaliset merkit), &&ni (auditiiviset merkit) kuin tekstikin (lingvistiset

merkit). (Steinbock 1984)

Koivisto on vertaillut eurooppalaista ja fapanilaista lastenvaippamainontaa
teoksessaan "Television Advertisements as Cultural Symbols. A Cross-cultural
Semiotic Analysis of a European and a Japanese Baby Napkin Advertisement”
(1997). Siind han soveltaa Peircen merkitysmallia mainoksen analysointiin,

mitd voidaan kuvata seuraavasti;
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TULKITSIN
yhteisé ja sen
kulttuuriset arvot

MERKKI s /\ o KOHDE

mainos tuote

KUVIO 11. Peircen merkitysmallin sovellus mainoksen analyysiin (Koivistoa

1997, 7 soveltaen)

Kohde (o = object) eli mainostettava tuote tulee edustetuksi mainoksen
tuottamana merkkina (s = sign), joka tulkkautuu mainoksen vastaanottajan
mielessa muiden merkkien avulla ja yhteydessa (i = interpretant). Merkki
tulkkautuu eri vastaanottajien mielissa eri tavoin, mihin vaikuttavat
vastaanottajan edustaman kulttuurin arvot ja asenteet. Lisaksi siihen voivat |
vaikuttaa esimerkiksi vastaanottajan kokemukset mainostettavasta tuotteesta.

(Koivisto 1997, 6 - 7)

Hoshino soveltaa kirjoituksessaan "Semiotic Marketing and Product
Conceptualization” (1987) semiotiikan nakemyksia markkinoinnin tutkimukseen
ja kehittelee semioottista markkinoinnin teoriaa (semiotic marketing). Hoshino
toteaa, etta tuotteen semioottisen rakenteen analysointi on markkinoijalle
tarkeaa, jotta tuotetta voidaan riittavasti erilaistaa kilpailijoiden vastaaviin
tuotteisiin ndhden. Han hahmottaa tuotteen semioottista rakennetta

seuraavasti:
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TAULUKKO 4. Tuotteen semioottinen rakenne (Hoshino 1987, 46)

S
tuote (kulttuurinen)
Sa(S) Sé
konnotatiivinen
tuote (taloudellinen) merkitys
(ei-materiaalinen ja
mielikuvamerkitys)
Sa Sé }
tekniset ratkaisut denotatiivinen |
materiaalit merkitys !
muotoilu vastaa ,
Vari (tekninen ja kuluttajan
tuotenimi , toiminnallinen psykologisiin
! merkitys)! tarpeisiin
: :
. -vastaa |
kohde kuluttajan
fyysisiin
tarpeisiin

¥

Tuotteella merkkina on siis yhtaalta ilmaisu (Sa = signifiant), joka muodostuu

sen materiaalista, teknisista ratkaisuista, muotoilusta, varista, tuotenimesta jne.

Toisaalta tuotteella merkkina on myés sisalté (Sé = signifié€), jolla voi kuluttajan

kannalta olla denotatiivinen ja konnotatiivinen merkityksensa. Denotatiivista

merkitysta luovat sellaiset pintatason tekijat kuten tuotteen tekninen ja

toiminnallinen merkitys, jotka vastaavat kuluttajat fyysisiin tarpeisiin.

Konnotatiivista merkitysta luovat tuotteeseen liitettavat syvemmalla olevat

katketyt merkitykset, jotka ovat ei-materiaalisia ja mielikuvatasolla olevia

tekijoita. Ne vastaavat kuluttajan psykologisiin tarpeisiin. Hoshinon mukaan

tuotekuvan rakentamisessa on valttamatonta tarkastella seka denotatiivista etta

konnotatiivista merkitysta. Tuotteeseen liitetyt konnotatiiviset merkitykset ovat
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erityisen tarkeité pyrkimisessa tietynlaiseen uniikkiuteen, jolla tuotetta voidaan
markkinatavoitteiden mukaisesti erilaistaa muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin
nahden. (Hoshino 1987, 44 - 46) Hoshinon jacttelussa on samankaltaisuutta
Fisken nakemyksen kanssa. Fiske toteaa, etta useimmilla kulttuurisilla tuotteilla
on kaksi tehtévaa: teknologinen eli materiaalinen ja viestinnéllinen el
kulttuurinen tehtava. Taloja, autoja, huonekaluja jne. maarittda ensi sijassa
niiden teknologinen tehtava, mutta toisaalta niiden design toimii my6s viestina.

Tekniikka mé&araa vélineen rajat, joiden sisalla koodit toimivat..(Fiske 1989, 11,

1994, 39)

Merkkeja ja merkityksia pohdittaessa tietynlainen ylitulkitsemisen vaara on aina
olemassa; merkeille on usein helppo 16ytaa vastaanottajan odotuksia tukevia
merkityksia. Merkityksenantoprosessia voidaan my6s mystifioida lilkkaa, mista
esimerkiksi Sherry (1987, 447) muistuttaa. Han kritisoi samalla Williamsonin
(vrt. luku 2.3) ajatusta mainoksen sanomasta erdanlaisena tavoiteltuna
"palkintona” hermeneuttisesta tulkinnasta, joka haastaa aina etsimaan

mahdollista katkettya merkitysta.

Merkityksen, ilmeisen tai katketyn, etsimista on myds kyseenalaistettu.
Kuusamo (1990, 47) toteaa kirjoittaessaan kuvataiteesta, ettd modernismin
aikakaudella tuli tavaksi ajatella: "Ei tafkeda ole se, mité teos merkitsee vaan
se mita se on". Han viittaa myds minimalistien esittamaan kritiikkiin, jonka
mukaan osa meidan kulttuurimme vulgarismia on kysya "mité se merkitsee?".
Musiikin alueella John Cage on my®&s kritisoinut ajattelutapaa, jonka mukaan
musiikista tulisi aina etsia saveltdjén tarkoittamaa merkitystéd. Cagen
nakemyksen mukaan lansimainen ihminen ei osaa kuulla 4ania vain 8aning,
koska hanella on taipumus pitda aanta symbolina ja etsia sille merkitysta, jotain
mita han luulee tietyn aanen taakse katkeytyvan, tai mita saveltdja on silla

tarkoittanut. (Tiensuu 1991, 14)

Toisaalta, kuten Lotman (1990, 21 - 22) asian ilmaisee, "taiteen paamaara ei

ole kuvata eri objekteja vaan tehda niista merkityksen kantajia’. Voidaan myds



69
ajatella Gombrichin (1982) tapaan: Emme havaitse ilman kasitteiden tukea ja

ennakko-oletuksia. Koemme asiat merkityksind ennen kuin huomaamme mista

on kysymys. (Kuusamo 1990, 87)

2.3.2 Myyttisyys mainonnassa

Myytin avulla kulttuuri jasentaa, selittda ja ymmartaa todellisuuttaan. Myytti on
ajattelun, ymmartamisen ja kasitteellistamisen valine. Kulttuuristen myyttien
valittymisen aiemman oraalisen tradition ovat modernissa yhteiskunnassa
korvanneet kommunikaation elektroniset muodot. Kerrotaan, etta
maailmansotien valisena aikana "ihmiset kavivat elokuvissa oppiakseen kuinka
elaa elamaansa”. Nykyaan erityisesti televisiolla on myyttien valittymisessa
merkittava rooli. (Passikoff & Holman 1987, 376 - 377) Kasitteella "bardic
television” Fiske ja Hartley (1978) kiteyttavat nakemyksensa, jonka mukaan
televisio tayttaa niita tehtavia, jotka perinteisessé yhteiskunnassa kuuluivat
runonlaulajille. Yhtena tehtdvana on juuri yhteisén jasenten kiinnittaminen
vallitsevaan kulttuuriin ja sen arvosysteemiin. Sosiaalisten arvojen ja
asenteiden vélittdjana mainonnan sanotaan tayttavan aiemmin taiteelle ja
uskonnolle kuuluvia tehtavia. Voidaan tqdeta, ettd nyky-yhteiskunnassa
mainonta toimii kuten myytti toimi primitiivisesséa yhteis6ssa. Se valittaa arvoja
ja ihanteita yksinkertaisten kertomusten ja ratkaisujen muodossa, joiden avulla
ihmiset jasentdvat kokemuksiaan ja ymmartavat ympardivaa maailmaa. (Dyer
1982, 2)

Edella (luku 2.3.1) pyrittiin jo maarittelemaan myytin kasitetta. Miten myytit ja
myyttisyys sitten toteutuvat mainonnan diskurssissa? Myyttista ainesta on
mainonnasta helppo |6ytaad. Yhtaaltd mainonnan tekijat voivat pyrkia tietoisesti
hyoédyntamaén myytteja lainaamalla niiden ikiaikaisia teemoja, toisaalta
vastaanottaja voi tulkita mainoéta myyttien kautta. Hietala toteaa, etta myytin

teho mainonnassa perustuu osaitaan sen luonteeseen itsestaan selvana
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asiana, jota ei kyseenalaisteta ja jota ei tarvitse selittdad. Myyttien kayttaminen

suo mainostajalle myés ekonomisuuden edun: myyttisella kuvalla voidaan
sanoa mahdollisimman paljon mahdollisimman vahassa ajassa. Hietala
kuvaakin myytteja erdanlaiseksi "kulttuurin pikakirjoitukseksi”. (Hietala 1990,

100 - 101)

Sherry liittda myyttien kaytén mainonnassa osaksi markkinoiden
globalisaatioilmiéta. Vaikka eri kulttuurit eroavat toisistaan, niiden
kansanperinteesséa saattaa olla yhteisia piirteita, mika voi ilmeta myyttien
yhtenevaisyytena. Lisdksi antiikin-mytologia on laajalti tunnettua eri
kulttuureissa. (Sherry 1987, 454) Myo6s Tarasti toteaa, ettd myytit ovat
yllattavan samanlaisia maapailon eri kulttuureilla, mikd muodostaa
muunmuassa myyttien psykologiselle tutkimiselle alyllisesti kiehtovan
l&ahtékohdan. (Tarasti 1994, 18)

Myyttien kayttaminen liittdd mainonnan osaksi populaarikulttuuria, jossa tekstit
ovat polysemisia, monimerkityksisia. Myyttisyys voi mainoksessa ilmeta |
ilmeisina viittauksina tunnettuihin myyttisiin tai satuhahmoihin kuten esimerkiksi
sammakkoprinssi. Tavallisemmin myyttisyys ilmenee kuitenkin erilaisten
myyttien ja satujen rakenteisiin liittyvien roolien ja tapahtumien kayttamisena.
Tallaisia ovat Sherryn mukaan esimerkiksi muodonmuutos, koettelemukset,
petolliset sopimukset, onnen k&antyminen, yliluonnolliset neuvonantajat ja
auttajat jne. (Sherry 1987, 454)

Myyttisyytta eri yhteyksissa edustaa usein vastakohtaisuuksien tai
vastakkaisten voimien esiintyminen. Tallaisia voivat olla esimerkiksi hyva -
paha, maskuliinisuus - feminiinisyys, luonto - teknologia, aito - kopio, maaseutu
- kaupunki, valo - pimeys, eldama - kuolema. Maantieteellisesti on eri
yhteyksissa erotettu lisaksi esimerkiksi Yhdysvalloissa pohjoinen ja etel3,
Suomessa vastaavasti ita ja lansi. Edelleen miehisyytté tai naiseutta on

tarkasteltu sellaisin vastakohtaparein kuten fyysinen toiminnan mies - ruumiiton
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henkistynyt alykké (Hietala 1996) tai paheellisuutta edustava tumma nainen -

viattomuutta edustava vaalea nainen.

Vastakohtapariin luonto - Kulttuuri tai luonto - teknologia liittyy yksi
myyttisyyden ilmenemisen muoto: asioiden /uonnollistaminen.
Luonnollistamiseen voi kuulua osana mydés tietty maagisuus, mika on
mainonnassa usein esiintyva teema. Asiat tapahtuvat itsestaan, eika niita pyrita
johdonmukaisesti selittamaan. Mainoksessa tuotteeseen voidaan myds liittda
eraanlaista taikavoimaa, jolla asioita hallitaan ja ongelmatilanteita ratkotaan.
Luonnollistaminen ilmenee siten, ettd mainoksessa tuotteeseen liitetyt
merkitykset eivat ikaan kuin ole niihin kulttuurisesti liitettyja, vaan sijaitsevat
niissa itsessaan. (Blom 1995) Barthes (1957/1994, 9 - 10) toteaa myyteista
yleisesti, ettéd niiden yhteinen nimitt&j& on luonto. Myytti pyrkii antamaan

iimidsta "luonnollisen” selityksen, se saa kulttuurin ndyttamaan luonnolta.

Luonto - teknologia -vastakohtaisuuteen voi mainonnassa liittya myo6s
paradoksi: mika jossain yhteydesséa koetaan kielteisena, saa toisessa
yhteydesséa positiivisen arvovarauksen. Yhtaalla luonnon vastakohtana
kehittynyt teknologia koetaan aitoutta turmelevana, maaseudun vastakohtana
kaupunki samoin. Toisaalla tieteeseen liitettyna tekniikka nahdaankin
mainonnassa dynaamisena, inhimillisen alyn ja osaamisen ilment&jana. Tall6in
sitd ei enaa markkinoida luonnon vastakohtana, vaan jatkeena, luonnon uutena

kehitysaskeleena. Vastaavasti kaupunkiin liitetaan "urbanismin” myéta sellaisia

arvoja kuten sivistys ja kehitys. (Hietala 1990, 102)

Broms ja Gahmberg toteavat, etta kiista luonnon ja urbaanin teknologian
vastakkaisuudesta on ihmisen historiassa hyvin vanhaa perua. Teknologia
"liikaa” tietdmisena ja asioiden paljastamisena on voitu kokea vaarallisena,
uhkaavana — on tunkeuduttu alueelle, joka ei kuulu ihnmiselle, vaan esimerkiksi
jumalalle. Ajattelutapaa heijastelee muunmuassa sanalasku "Joka tietoa lisaa,
se tuskaa lisaa”. My6s esimerkiksi antiikin taruston kertomus Daidaloksesta

iimentaa eraanlaista teknologian pelkoa: Daidalos rakensi pojalleen lkarokselle
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siivet, joilla tama halusi lentda kuin lintu. Hallitsematon yritys soveltaa

teknologiaa vei Ikaroksen lopulta tuhoon. (Broms & Gahmberg 1987, 412 - 413)

Monet mainokset voidaan kertomuksen tasolla analysoida eréanlaisena
myyttisena hyvien ja pahojen voimien vélisena taisteluna. Sellaisena voidaan
nahda vaikkapa pesuaineen taistelu tahroja vastaan. Vastaavasti
inovoidemainoksessa kuolema voi olla naamioitunut vanhenemiseksi, jota
vastaan on kaytava taisteluun. (Hietala 1990, 101) Barthesin kuvaus
myyttisyyden ilmenemisesta pesuainemainonnassa yli neljgnkymmenen vuoden
takaa tuntuu soveltuvan yhta hyvin nykymainontaa koskevaksi. Han kuvaa
silloisten pesuaineiden (osaksi vield nykyistenkin) myyttista taistelua: Javel-
neste voidaan mieltda erdanlaiseksi nestemaiseksi tuleksi, jonka vaikutukset
on arvioitava tarkasti, silla muuten itse kohde karsii tai "palaa”. Tama perustuu
ajatukseen aineen vékivaltaisesta ja kuluttavasta muuttamisesta. Muutoksen
takaavat aineet ovat luonteeltaan kemiallisia tai raatelevia: tuote "tappaa” lian.
Jauheet ovat sita vastoin erottavia aineita. Niiden ihanneroolina on vapauttaa
kohde tilapaisesta epataydellisyydestaan: lika "ajetaan” tichensa, mutta sitd ei
tapeta. Omon kuvakielessa lika on raihnainen ja musta pikkuvihollinen, joka
pakenee kiireen vilkkaa puhtaasta hienopyykisté pelkastadan Omon tuomion
pelossa. Kehottaessaan vertailemaan eri pesuainein aikaansaatua lopputulosta
mainonta viittaa tuotteen vaikutukseen.iEnnen kaikkea se paljastaa aineen
toimintatavan. Siten mainos houkuttelee kuluttajan tietylla tavalla kokemaan
aineen ja tekee hanesta vapautuksen apurin eiké enaa pelkkaa lopputuloksen
edunsaajaa. (Barthes 1957/1994, 42 - 43)

Yksi ndkokulma ihmisen eldman — ja miksei siis my6s mainonnan —
tarkasteluun on analysoida sité vastakkaisten perusvoimien eroksen ja
thanatoksen kautta. Hietala muistuttaa elokuvan tarkastelussaan, etta nama
eldman- ja kuolemanvietit ottavat kaikessa inhimillisessa kulttuurissa jatkuvasti
mittaa toisistaan. Erokseen liittyvat paitsi seksuaalisuus myds muut elamaa
yllépitavat voimat. Thanatos puolestaan pyrkii alkutilaan, kuolemaan ja sita

kautta lepoon palautumiseen. Sen liséksi, ettad elaman ja kuoleman teemat ovat
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keskeisia elokuvan kerronnassa, Hietalan mukaan koko elokuvan lumo

perustuu (paitsi kohteensa erotisoimiseen) my6s erdanlaiseen kuoleman
hallintaan; armoton ajan kulkuhan voidaan siina pysayttaa. Valkokankaalla
ihminen on kuolematon, koska sailyy samanlaisena eiké vanhene. Lis&ksi
elaman ja kuoleman teemojen hallitsevuus tulee esille siinékin, etta Hollywood-
elokuva tuntee vain kaksi loppua: suudelman tai kuoleman, jossa siinakin
suudelma on useimmiten mukana. (Hietala 1996, 11 - 14) Mainoselokuva

puolestaan tuntee yleensa vain happy endin, jossa mainostettava tuote on

mukana.

Voidaan ajatella, etta nuoruutta ihannoivana my6s mainonta esittaa elokuvan
tavoin ihmisen tavallaan kuolemattomana. Mainosten ihminen ei yleensa
vanhene, tai jos vanheneekin, pysyy han silti terveen ja virkeana — yleensa
mainostettavan tuotteen avulla. Nuoruus on ideaali, eikd mainonnan kieli edes
tunne kasitteitd vanha tai vanheneminen, vaan joukon eufemismeja niita
korvaamaan, kuten esimerkiksi "aikuinen” tai "kypsa ik&”. Eros ja thanatos

ottavat mittaa toisistaan myds mainoselokuvassa.

Vaikka myytit yhtaalla toistavat ikiaikaisia teemoja, voivat ne toisaalla esiintya
dynaamisina ja muuttua yhteiskunnallisten muutosten myéta. Tyypillista
myyttien kasvualustaa ovat alueet, jotka koskevat miehisyytta, naiseutta tai
perhettd. Yhteiskunnalliset muutokset uusintavat my6s naitad myytteja, minka
voi ndhda myo6s muutoksina mainonnassa. Vaikka mainoksissa perinteinen
ydinperhemalli elaé vahvana, esimerkiksi aitimyytin haastavat niiss4 toisaalta
kuvat merkkitietoisista uranaisista, toisaalta hoivatyéta toteuttavat miehet.
Myyttien dynaamisuus voi myds merkita sita, ettd nama uudet miehen tai
naisen kuvat voivat vuorostaan muodostua uusiksi myyteiksi miehisyyden ja

naiseuden alueella.

Jos myyttien, "kulttuurin pikakirjoituksen”, kayttdminen suokin mainostajalle
ekonomisuuden edun, kuten todettiin, on niillda myés muita "etuja” tarjottavaan.

Mainonnan alueella myyttisyydessé on olennaista se, ettd myytit ovat olemassa
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ja vaikuttavat usein tiedostamatta. Tama liittyy osaksi myés myyttiseen

vastakkaisuuteen, ristiriitaisuuteenkin, joka siihen voi sisaltya. MacCannel
valaisee nakemysta esimerkilla Marilyn Monroen myyttisesta hahmosta, joka
edustaa samanaikaisesti seka feminiinista valtaa ettd avuttomuutta ja seka
heteroseksuaalista rakkautta étté hyvéksikayttéa. Myytit ovat MacCannelin
mukaan eraanlaista sosiaalisesti valttdmatonta vaaraa tietoisuutta, joka sallii
ristiritaisuudet, ikdan kuin ei mitaan ristiriitaisuutta olisikaan. Myytin voima
perustuu juuri asioiden vastakkaisuudelle ja ristiriitaisuudelle, joiden
olemassaolon se kuitenkin samalla pyrkii kieltamaan. (MacCannel 1987, 522)
Nakemys myyttien tiedostamattomasta puolesta tulee esille myds Lévi-
Straussin (Broms & Gahmberg 1987, 409) ajatuksessa: "myytit ajattelevat

meissa meidéan itsemme tietamatta”.

-«
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3 MUSIIKKI JA IHMINEN. Ihminen musiikin kokijana

Kolmivuotias seisoo pianon aaressa ja painelee matalan alueen
koskettimia ja toteaa: "Soitan musiikkia". Sitten han siirtyy koskettimiston
ylapaaéhan ja jatkaa: "Nyt soitan kaunista musiikkia!"

Oletetaan, ettd tdman jalkeen olisi kysytty toiselta kolmivuotiaalta — tai
aikuiselta — kummat &anet, matalat vai korkeat, olivat kauniimpia. Moni
vastaaja olisi luultavasti péatynyt samaan tulokseen. Musiikkia maariteliaan
usein adjektiivilla kaunis, mutta minkalainen musiikki on kaunista? Vai onko se

maariteltavissa? Enta voiko musiikki olla vaikka sinista?

Vaikeutena musiikin tarkastelemisessa on se, ettd olemme sidottuja sanoihin ja
niiden takana oleviin kasitteisiin — ihminen on kytkeytynyt kielellisyyteen.
Sanat ovat vain likiarvoja niista musiikillisista asioista, joita niilla halutaan
kuvailla, jos ne ylipaataan ovat sanallisesti kuvailtavissa. Liséksi musiikin
tarkastelua vaikeuttaa sen olemus ajassa etenevand. Samaan aikaan kun
musiikki on l&sna, on kokonaisuutta pyrittdva hahmottamaan myds muistin
avulla menneena aikana. Musiikin kokeminen voidaan ndhda eréanlaisena
vuorovaikutuksena toisaalta nykyhetken valittéman havaitsemisen, retention,
ja sen representaation valilla. Toisaalta tuon nykyhetken on kuvattu myés
laajenevan musiikin kokemisessa "pistemaisestad” "janan" kaltaiseksi. Musiikin
luonne on tietylld tapaa paradoksaalinen: se edustaa ajan virtaa, joka
samantien haviaa tultuaan kuulluksi. (Bengtsson 1982, 29; Lehtonen 1997, 8 -
9)

Toinen paradoksaalisuus on se, ettd samalla kun musiikin ja &éanen
mittaaminen ja kuvaaminen teknisessa mielessa on teknologian kehityksen
mydta tullut helpommaksi ja tarkemmaksi, itse musiikin kasitteen maarittely ja
rajaaminen on vaikeutunut. Siksi tassa tehtdvassa korostuvat erilaiset

kontekstuaaliset ja kulttuuriset tekijat. Esimerkiksi Gaver ja Mandler korostavat
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sosiaalisen konsensuksen merkitysta ja rajaavat musiikin kasitetta itse tiukin

ottein. Heidan mukaansa musiikin vastaanottaminen on objektiivisen rakenteen

tunnistamista ja tuon rakenteen tulee vastata sosiaalisesti hyvaksyttavia

musiikillisia rakenteita, jotta voidaan puhua varsinaisesti musiikista. Muussa

tapauksessa danten maarittely musiikiksi riippuu taysin yhteiséllisesta

sopimuksesta ilman rakenteen tunnistamista. (Gaver & Mandler 1987)

Puhuminen sosiaalisesti hyvaksyttavista musiikillisista rakenteista ja néakemys

aanellisen ilmién maarittelemisesta musiikiksi vain yhteiséllisen sopimuksen

perusteella korostavat sosiokulttuuristen tekijéiden merkitysta musiikin

tarkastelussa. Tarasti kuvaa musiikillista kommunikaatiotapahtumaa mallilla,

jossa hahmotetaan saveltdjén ja vastaanottajan ohella ymparéivan kulttuurin

merkitysta.

TAULUKKO 5. Musiikillisen kommunikaation kuvaus (Tarasti 1994a, 33)

muoto

aines

iimaisu
(saveltdja)
tekninen taso

Séavellys, joka syntyy
saveltdjan antaessa
ilmaisun ainekselle
muodon. :

Kulttuurin Il artikulaatio,
jossa kulttuuri luo musiikin
aineksen osana kulttuurin
muita akustisia koodeja,
siis savelasteikot, rytmit,
dynamiikan, sointivarit jne.

sisaltd
(kuulija)
esteettinen taso

Kulttuurin | artikulaatio,
jossa kulttuuri maaraa ne
yleiset hahmot ja symbolit,
joilla kuulija tulkitsee
kokemuksensa ja
assosiaationsa
savellyksen yhteydessa. ,

Eldmykset ja assosiaatiot,
joita kuulija kokee
kuunnellessaan
savellysta.

Malli esittda musiikin kommunikaatiotapahtumana, jossa sanoman lahettajana

on saveltaja ja vastaanottajana kuulija. Musiikkiteoksen voidaan nahda

tapahtuvan kahdella tasolla, teknisella ja esteettiselld. Tasot voidaan nimeta
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my&s ilmaisun ja sisallén tasoiksi. Saveltaja sijoittuu ilmaisun tasolle, kuulija

sisallén. Lisaksi voidaan erottaa muoto ja aines. Mallissa tarkastellaan
kulttuurin merkitysta kahdella artikulaatiotasolla. Kaaviossa on siis kaksi
struktuuria, joista toinen ilmenee siind muodossa, minka saveltaja antaa
savellyksessaan kulttuurin tarjoamalle musiikkiainekselle, toinen taas siiné,_
minka kulttuuri antaa kuulijan musiikkieldmykselle. Naita kahta eri tasolla
iimenevaa muotoa yhdistaa toisiinsa viela kolmas struktuuri, koodi, mita ei
mallissa ole merkitty nékyviin. Saveltdjan osalta kulttuuri, siis vallitseva
musiikkikulttuuri, antaa ainekset savellykselle. Néité aineksia ovat mm.
savelasteikot, rytmit, dynamiikka ja sointivarit. Saveltdja puolestaan antaa talle
ainekselle muodon. Musiikin kuulijan kannalta kulttuuri taas vaikuttaa
vastakkaiseen suuntaan. Se asettaa muodon kuulijan kokemusainekselle.
Tama luo perustaa kuulijan musiikkiteoksessa kokemalla merkitykselle.
Liittamalia siihen omat sisélténsa kuulija voi kokea teoksen omakohtaisena.
Kulttuurin asettamat muodot ovat erdanlaisia yleisia hahmoja, "arkkityyppeja”,
jotka esiintyvat kuulijan alitajunnassa ja muodostavat nain osan kaikille musiikin

kuulijoille yleisesta symbolivarastosta. (Tarasti 1994a, 32 - 34)
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3.1 Musiikki — sanaton kieli?

Musiikista kirjoitettaessa tai puhuttaessa pohditaan usein, voidaanko musiikki
ymmartaa kielena, mita kuvaavat esimerkiksi ilmaisu musiikki — sanaton kieli
tai yleensa puhuminen musiikin kielesta tai sévelkielesta (esim. teoksen
nimena Ahonen: Musiikki — sanaton kieli. Musiikkiterapian perusteet 1993).
Luonnollista kielta tarkastellaan tavallisesti Charles Morrisin (1946) esittdman
jaottelun pohjalta. Kielen syntaksilla tarkoitetaan sen merkkien ja ilmausten
seka naiden keskinaisten suhteiden tutkimista kielen omassa piirissa. Siihen
kuuluvat siten kielen muotos&annét ja kielioppi. Semantiikalla tarkoitetaan
kielen merkitysten tutkimista ja kielen suhdetta todellisuuteen, jota se esittaa.
Pragmatiikka tutkii kielta sen kayttdjien ja kayttétilanteiden kannaita. (Niiniluoto

1980, 90)

Kurkelan nakemyksen mukaan musiikki ei ole kieli; musiikin tapa ilmaista
merkityksia ei ole sama kuin aidolla kielella. Nakemyksensa perustaksi tutkija
méaarittelee kielen "syntaktisesti eriytyneeksi jarjestelméksi, jonka yksikdiden
semanttisesta tulkinnasta vallitsee kohtalainen yksimielisyys. Toisin sanoen,
kieli muodostuu toisistaan erotettavissa olevista yksikoéista, joiden
muodostamat kokonaisuudet viittaavat erilaisiin asioihin yhteisen, melko
pysyvaisluonteisen kaytannén mukaisesti”. Musiikin tapa ilmaista merkityksia ei
ole representationaalinen siind mielessé, jossa kielen merkitsevat yksikét
edustavat jotain itsensa ulkopuolella olevaa. Sen sijaan musiikin tapa ilmaista
on jotenkin valittdmampi kuin sanan tapa edustaa: musiikin merkitys ilmenee
kuuntelukokemuksessa, jos se ylipaataan on ilmetakseen. Siind missa kielen
tapa merkita on representationaalista, musiikin tapa metkita on ekspressiivista.
Kurkela havainnollistaa asiaa seuraavasti: Emme sano, etta sana surullinen
olisi itse jotenkin surullinen. Sen sijaan, kun musiikki luo surullisuuden
vaikutelman, sanomme, ettd musiikki on surullista. Musiikki ei edusta — se on.

(Kurkela 1990, 10)
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Lévi-Strauss (1971) pohtii merkitystd musiikissa analysoidessaan kielen,

musiikin ja myytin suhdetta. Hanen mukaansa musiikin struktuurit perustuvat
aaniin tai saveliin, mutta ovat irrallaan merkityksista. Myyttien struktuurit
puolestaan koostuvat merkityksisté, mutta ndiden tarinoiden konkreettinen
aanneasu on epaoleellinen, toisin sanoen sama myytti voidaan kertoa monella
tavalla. Lévi-Strauss kuvaa musiikkia ja mytologiaa ik&an kuin kielesta
versonneina haarautumina. Ne ovat kielta, josta puuttuu jotakin. Musiikki on
siten kielta ilman merkitysta. Siksi on ymmarrettavaa, etta kuulija tuntee
vastustamatonta halua tayttaa tuon puuttuvan kohdan itse kokemillaan
merkityksilla. Musiikin soivat rakenteet voivat saada kuulijoiden mielessa

lukemattomia erilaisia semanttisia sisaltoja. (Tarasti 1994, 30 - 31)

Bengtsson (1982, 42) toteaa, ettd musiikin voidaan katsoa siséltavan
semanttisia tekijoita, vaikka kasitys musiikista kielena hylattaisiinkin liian
epamaaraisend, jopa metaforisena ilmaisuna. Jos musiikkia kuvataan erityisiin
kommunikaatiokoodeihin perustuvana systeemina semioottisessa mielessa,
my6s semanttista tiheytta vailla olevat sanomat voivat olla merkityksen |
kantajina. Musiikki voi siis merkita jotain, mutta ei niin kuin kieli, kuten Kurkela

(1990, 10) asian ilmaisee.

Kurkela tahdentaa kuitenkin, etta musiikilla ja luonnollisella kielella on useita
yhtymakohtia. Yksi yhteinen ominaisuus on kyky viestia jotain, vaikka niiden
tapa valittaa merkityksia onkin erilainen. Kurkela toteaa, ettd on olemassa
useita ei-kielellisia viestinnan mahdollisuuksia, eik& ole mitdan syyta laajentaa
kielen kasitetta koskemaan néita kaikkia ilmidita. Toinen tarkeéa yhteinen tekija
musiikin ja luonnollisen kielen valilla on se, ettd molempia voidaan kuunnella,
ja musiikinkin ymmartamisen edellytyksena on usein kyky hahmottaa
aanivirrassa distinktiivisia yksikkdja. Musiikkia voidaan myds kirjoittaa paperille,
kuten monia kieliakin, mutta nuottikuvan ja musiikillisen merkityksen suhde on

kuitenkin erilainen kuin kirjoitetun kielen ja sen ilmaisemien merkitysten suhde.

(emt. 22 - 23)
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Musiikin tarkastelu kielena edellyttéda kuitenkin kielen kasitteen "venyttamista”.

Musiikin luonnetta voidaan tarkastella eraanlaisena "mahdollisten maailmojen
kielend". Niin sanotun mahdollisten maailmojen semantiikan mukaan ilmaisun
merkitys ei maaraydy vain sen mukaan, mita ilmaisu sanoo siita aktuaalisesta
tilanteesta tai maailmasta, jossa kuulija tai puhuja on. limaisun merkitys
maaréytyy olennaisesti myds sen mukaan, miten ilmaisu tulkittaisiin kaikissa
mahdoillisissa tilanteissa, joissa kielta kaytetdan. Taman nakékulman mukaan
musiikin luominen ja esittaminen voidaan tulkita "mahdollisten maaiimojen"
hahmottamiseksi, ajassa ja tilassa tapahtuvaksi rajaamiseksi. Taman prosessin
seurauksena kuulijalle valittyisi erdénlaisia potentiaalisia, siséallosta tyhjia
rakenteita. Musiikin muodot ja rakenteet edustavat erdanlaisia "tyhjia
skeemoja", joihin musiikin kuulijat, esittajat tai saveltajat voivat sijoittaa oman
taustansa ja sosiaalihistoriansa muovaamia siséltoja ja merkityksia. Musiikin
merkitys syntyy siis aina yksilon elamysmaailmasta kasin. Erilaiset
aanitapahtumien semanttiset merkitykset ovat tulkittavissa ainoastaan
ymmartamalla niita tunteita, mielikuvia ja tunnelmia, joita ne ilmaisevat;
erityisesti sita, mita saveltgja tai esittdja haluaa niilla iimaista, tai millaisia
ilmaisuja kuulija tulkitsee niiden siséltdvan. (Lehtonen 1986, 103; 1997, 14 -

15)

Vaikka eri savelteosten interobjektiivisen, vertailun tuloksena (esimerkiksi Tagg
1979) voitaisiinkin I16yt&a yhtalaisyyksia eri sévelteoksissa esiintyvien tiettyjen
musiikillisten yksikéiden ja niihin liitettavien tiettyjen ulkomusiikillisten
merkitysten valilla, ei kyseesséa kuitenkaan ole luonnollisen kielen kaltainen
semanttinen tulkinta, josta vallitsisi yksimielisyys. Se ei silti sulje pois sita
tosiseikkaa, ettd musiikki voidaan assosioida ulkomusiikilliseen kohteeseen,

lilkkeisiin tai tunteisiin.

Tarkasteltaessa verbaalista, visuaalista tai musiikillista ilmaisua
merkkijarjestelmina on ilmaisun ja sisallén suhde musiikin kohdalla
ongelmallisempi kuin puhutussa ja kirjoitetussa kielessa tai kuvakielessa.

Bjurstrém ja Lilliestam vertaavat eri merkkijarjestelmia seuraavasti:
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TAULUKKO 6. Verbaalisen, visuaalisen ja musiikillisen merkkijarjestelman

vertailu (Bjurstrom & Lilliestam 1993, 43)

Merkkijarjestelma

Verbaalinen Visuaalinen Musiikillinen
Denotaatio Denotaatio e
Konnotaatio Konnotaatio Konnotaatio

Kun esimerkiksi luonnollisessa kielessa merkilla on denotatiivinen eli iimeinen,
yleisesti hyvaksytty merkityksensa, musiikin kohdalla se puuttuu. Sana "meri”
synnyttaa mielikuvan meresta (denotoi) samalla tavoin kuin merta esittava
valokuva. Mutta kuinka "meri” soitetaan kitaralla tai pianolla? Raja sanojen,
kuvien ja aanien vélittdmien merkitysten muodostumisen valilla ei kuitenkaan
ole ehdoton. Esimerkiksi kitaran aani voi synnyttda mielikuvan kitarasta - |
(denotoida) samalla tavoin kuin sana "kitara”. Musiikissa merkityksen voidaan
kuitenkin katsoa paaasiallisesti muodostuvan denotaation sijaan
assosiaatioiden ja konnotaatioiden kautta. (Bjurstrém & Lilliestam 1993, 42 -
43) .
Myos Gasparow korostaa assosiaatioprosessin merkitysta. Han tosin liittaa
musiikin merkityksen muodostumiseen denotaation kasitteen, mutta toteaa, etta
musiikissa denotatumin muodostavat merkkiin liitetyt assosiaatiot, eika se voi
esiintya itsenaisesti. Se voi muodostua samankaltaisuuden perusteella.
Esimerkiksi reaktiot dynamiikkaan ja aikaan (nopeuteen) ovat luonteeltaan
universaaleja, ja vastaavien havaintojen siirtdminen musiikilliselta alueelta sen
ulkopuolelle nayttda mahdolliselta. Tahan liittyvat myds synesteettiset reaktiot,
jotka liittavat savelhavainnon ulkomusiikillisiin havaintoihin (esimerkiksi
l[dmmin/kylma, pehmeé/kova jne.). Gasparow muistuttaa kuitenkin, etté tallaiset

reaktiot eivat ole "luonnollisia”, silla ne syntyvat musiikillisten elementtien
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vakioisen kayton perusteella eri viitekehyksissa. Denotatumin

muodostumisessa samankaltaisuuden perusteella on kyse tilanteesta, jossa
denotatum osoittautuu merkin "metaforaksi’. Suhdetta voi kuvata ikoniseksi.
Gasparow kuvaa myds tilannetta, jossa denotatum osoittautuu merkin
"metonyymiksi”, jolloin suhde on indeksinen. Esimerkkina han mainitsee
musiikin ns. genre-ominaisuudet, jolloin musiikillinen tapahtuma ymmarretaan
jonkun tilanteen osaksi (esimerkiksi erilaiset signaalit, tanssimusiikki, marssit,
kirkkomusiikki jne.). Tapahtuman esittdminen musiikilla tuo mieleen vastaavan

kokonaisuudessaan kuviteltavan, imaginaarisen tilanteen. (Garparow 1982, 61

-62)

Seuraavassa késitellaan musiikin assosioitumista ulkomusiikillisiin kohteisiin ja
tunteisiin. Erkkilan (1997, 133) nakemyksen mukaan raja musiikillisen
merkityksen ja emotionaalisen merkityksen valilld on kuin veteen piirretty viiva.
Musiikki voi olla merkityksellisesti olemassa myés viittaamatta mihinkaan
itsensa ulkopuoliseen. Seuraavassa tdydentyy niin ikdan pohdinta musiikista

kielena, kun kasitellddn musiikkia tunteiden ilmaisijana.

Kurkela (1994, 452 - 453) kritisoi Wittgensteinin ndkemysta, jonka mukaan
"kieleni rajat ovat maailmani rajat”. Kurkela ottaa runollisen vertauskuvan
luonnosta ja tiivistad nakemyksensa mysiikin ja kielen suhteesta: "Musiikki on
psyykkisten merkitysten ilmentdjanad enemman peili tai maisema kuin syntaktis-
semanttinen merkkijarjestelma (kieli). Vastaavalla tavalla yksindinen manty tai
merimaisema voi heijastaa tai ilmentda mielialaa tai muuta sisdisessa
todellisuudessa vallitsevaa asiantilaa (olematta kieli). Mutta heijastaessaan
sisdista todellisuutta maisema visuaalisena ja musiikki auditiivisena miljééna
ovat samalla osa ulkoista todellisuutta. Yhdessa ja toisiinsa limittyen sisdinen ja
ulkoinen todellisuuskokemus muodostavat kokonaisen todellisuuskokemuksen,

joka voi hyvinkin ylittaa kielen rajat.”
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3.2 Musiikki ja assosiaatiot

Tarkasteltaessa musiikin kykya kuvata tai ilmaista asioita voidaan todeta, etta
musiikki ei periaatteessa voi 6lla yhteneva minkaan kuulomaailman
ulkopuolisesta kohteesta syntyvan kokemuksen kanssa. Musiikki voidaan
kuitenkin assosioida kohteisiin, joilla on "tietty maara samanlaisiksi tai
samantapaisiksi koettuja ominaisuuksia kuin musiikissa havaitaan olevaksi".
(Kurkela 1994, 417)

Kurkela toteaa, ettd musiikki voi olla tavassaan herattda merkityksia itseensa
avoin ("abstrakti") tai suuntaava ("konkreettinen"). (emt. 417) Han kayttaa
kasitteitd konkreettinen ja abstrakti lainausmerkeissd. Konkreettisen musiikin
kasitteella on toisaalla myds musiikin historiassa vakiintunut merkityksensa
1940-luvulla syntyneena musiikin suuntauksena. Tassé yhteydessa termia
konkreettinen kaytetdan sen luonnolliseen kieleen vakiintuneessa
merkityksessaan. Kurkela kuvaa musiikin assosioitumista ulkomusiikilliseen

kohteeseen seuraavasti:

voimakas assosiaatio heikko assosiaatio
("konkreettista musiikkia") ("abstraktia musiikkia")

, O

kuultuun musiikkiin
liittyvat kokemukset .
N

yhteisiksi tai saman- @
X tapaisiksi ajatellut
ominaisuudet/kokemukset

ulkomusiikilliseen
kohteeseen liittyvét
kokemukset

"musiikki A kuvaa "musiikki B liittyy Y:hyn,
sattuvasti X:88" mutta vain etéisesti"

KUVIO 12. Musiikin assosioituminen ulkomusiikilliseen kohteeseen (Kurkela

1994, 417)
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Kurkelan mukaan siis "konkreettisempi" musiikki rajaa kuuntelijan

assosiaatioiden joukon pieneksi, kun taas "abstraktimpi" musiikki on
avoimempaa, mutta samalla tietylla tapaa etaisempaa. Siina koetaan olevaksi
vain vahan sellaisia ominaisuuksia, jotka ovat yhteisia tai hyvin ldheisia
musiikin "kuvaaman" kohteén primaariominaisuuksien kanssa.
Primaariominaisuudella tarkoitetaan kohteen ominaisuutta, jota spontaanisti
kaytetdan avaimena tai perustana kohteen tunnistamisessa. (emt. 417, 427)
Kuviossa 12. tarkasteltiin tilannetta, jossa musiikki ja jokin ei-danellinen kohde
ovat jotenkin samantapaisia. Kurkela toteaa, ettd musiikki voidaan kokea myés
jonain sellaisena, johon nyt musiikissa havaittavat 4anet ovat aiemmin usein
littyneet. Esimerkiksi musiikin kokeminen liikkkeena voisi liittya sikidajan
kokemuksiin, joissa &&ni ja liike ja ihollinen tuntemus ovat |aheisesti liittyneet
toisiinsa. Erilaiset ymparistésta saadut kinesteettiset kokemukset voivat siirtya
my6s auditiivisiin assosiaatioihin tai ainakin ne voivat antaa mahdollisuuden
luonteviin tulkintoihin. Matalat danethén koetaan usein raskaina, kun taas
korkeat 4anet assosioituvat helposti keveyteen. Mataluus assosioituu usein
my6s tummuuteen, pimeyteen ja pelottavuuteen, mika antaisi mahdollisuuden
esimerkiksi seuraavaan tulkintaan: silmaluomien alaspainen liike ja auringon
lasku voivat assosioida pimeyden ja mataluuden toisiinsa ja siten liittdd myés
matalat aénet ja pimeyden toisiinsa. Vastaavasti korkeiden aanien ja
valoisuuden assosioituminen voitaisiin selittaa silla, etta silmaluomet ovat
ylhaalla tai ettd korkealla ovat aurinko, lamput, kehdon ylle kumartuneet aidin
kasvot. Aanen korkeuteen liittyvat kasitteet eivéat kuitenkaan ole yksiselitteisia.
Kurkela toteaakin, etta aanen korkeudesta ja mataluudesta puhuttaessa
kyseessa on symbolinen ilmaisu; voimmehan esimerkiksi lentokoneen &anen

kuullessamme kuulla korkealla matalia &ania. (emt.-419 - 420)

Meyer korostaa eri aistialueiden havaintokokemuksen yhtendisyytta ja toteaa,
etta jopa yksittaisilla musiikillisilla 4anilla on taipumus assosioitua kuuloalueen
ulkopuolisiin laadullisiin ominaisuuksiin. Tallaisia ovat esimerkiksi koko (suuri

tai pieni), vari (vaalea tai tumma), sijainti (korkea tai matala) ja eraat taktiiliset
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ominaisuudet (karkea tai pehmea ja teréva tai pydred). Nama ominaisuudet

assosioituvat edelleen toisiinsa. Siten esimerkiksi matala &ani assosioituu
lansimaisessa kulttuurissa yleensa tummiin vareihin, suureen kokoon ja
hitaaseen lilkkkeeseen. Meyer jakaa assosiaatiot henkilékohtaisiin ja
kollektiivisiin assosiaatioihin. AHenkilékohtaiset assosiaatiot voivat olla musiikin
synnyttamia jo melkein unohtuneita muistoja henkiléista, paikoista ja
kokemuksista. Kollektiiviset assosiaatiot, jotka ovat tietyn kulttuurin piirissa
yhteisén jasenille yhteisia, Meyer méarittelee konnotaatioiksi. Ne ovat tulosta
musiikin ja ulkomusiikillisten kokemusten vélisista assosiaatioista. Konnotaatiot
edellyttavat, etta musiikin herattamalla mielikuvalla tai kasitteella on yhteisén

jasenille sama merkityssiséaltd. (Meyer 1956/1970, 256 - 258)

Wilson toteaa musiikillisiin assosiaatioihin liittyen, etta tarkea tapa, jolla
musiikki vaikuttaa tunteisiimme, on juuri sen kyky tuoda mieleen muita aania tai
ajatuksia, jotka ovat emotiivisia. Hanen nédkemyksensa mukaan musiikin

assosioitumista tapahtuu kolmeila eri tasolla seuraavasti:
1. Suorat daniassosiaatiot (jéljittely)

Talla primitiilvisimmalla tasolla musiikki vaikuttaa jaljittelemalla ihmista
luontaisesti kiinnostavia ympariston aanja. Wilson toteaa, etta ihmisen ei
valttamatta tarvitse oppia reagoimaan néihin &aniin. Niiden kyky vaikuttaa
tunteisiin saattaa olla sisaénrakennettu hermostoomme, koska ne ovat olleet
koko evoluutiohistorian ajan tarkeita henkiinjg@misen kannalta. Wilson
muistuttaa inmisen synnynnaisesta valmiudesta reagoida emotionaalisesti
ympériston tiettyihin signaaleihin kuten esimerkiksi vauvan kasvoihin ja itkuun.
Musiikissa suorat daniassosiaatiot voivat olla luonnonaanten jaijittelya.
Esimerkiksi myrskyn kuvaamisessa patarummun kumina ja symbaalien
raiskahdykset tuovat helposti mieleen ukkosen, kromaattiset, ulisevat danet
tuulen. Myrskyn elementteja saatetaan kuitenkin kayttda muissakin yhteyksissa

herattamaan pelkoa ja jannitysta ilman, ettd kuulija on tietoinen luonnonaanista,
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joihin musiikki viittaa. Musiikin vaikutus riippuu silloin kuulijan ymparistén aania

koskevista muistoista. (Wilson 1997, 150 - 151)
2. Kanavien valiset assosiaatiot (vertautumiset)

Wilson toteaa, ettéd kanavien vélisid assosiaatioita voi nimittaa myos
metaforisiksi kuvauksiksi, mik& oikeastaan voisikin kuvata ilmiéta osuvammin.
Kyse on kanavan sijaan joissakin tapauksissa ennemminkin ehka
ilmaisumuotojen rinnastamisesta. Wilson mainitsee esimerkkeina talla tasolia
tapahtuvasta assosioitumisesta alakuloisen musiikkikappaleen kuvaamisen
"hitaaksi, vaivalloiseksi ja tdynna synkkié véreja olevaksi" tai iloisen kappaleen
luonnehtimisen adjektiivein "nuori, kupliva, kevyt ja lammin". Han toteaa, ettei
aanen ja syntyneen tunteen valilla useimmiten ole biologista yhteytta, vaan
kyse on eréanlaisesta koodauksesta tai kielestd, joka on riippuvainen
sdveltajan ja yleison vélisesta yhteisymmarryksesta. Toiset analogiat ovat
suhteellisen iimeisi&, kuten korkeat ja matalat savelet, toiset
tulkinnanvaraisempia, kuten esimerkiksi duurin kasittaminen "kirkkaana ja
avoimena" tai mollin "murheellisena ja salaperaisend”. Wilson kuvaa
esimerkkina kohtausta Wagnerin Siegfried-oopperasta, jossa nuorelle
sankarille yritetaan luoda pelon kokemusta. Oisiin metsiin, vastaisiin tuuliin ja
villeihin elaimiin liittyvien sanallisten viittausten lisaksi pelottava vaikutus
luodaan kromaattisuudella, joka kdy yha uhkaavammaksi, koska se on
taipumaton (itsepintainen rytmi sailyy), tulee yha lahemmaksi (voimakkuus
kasvaa) eika se suostu paljastamaan, mika on, tai antamaan minkaanlaista

rauhoitusta (savellajin paattamisen valttdminen). (emt. 151 - 152)

Pelottavan vaikutuksen synnyttaminen edella kuvatuilla keinoilla saa tukea
Rechardtin nédkemyksesta. Han tosin kuvaa rytmin nopeutumisen merkitysta,
mutta kasittelee samalla edelld kuvatun kaltaista musiikin tuottamaa
tuntemusta, joka ei tarjoa ratkaisua tai muunlaista paatésta luomalleen
jannitteelle ja saa siten aikaan muodotonta kaoottista rauhattomuutta. Rechardt

toteaa, ettéd esimerkiksi rytmin nopeutuminen koetaan nopeutumisen asteesta
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riippuen kiihdyttavana. Se voi lahestya jopa hallinnan menetyksen kokemusta,

joka hanen mukaansa on pelottavinta mité ihminen voi kokea. Usein
nopeutuvaan rytmiin voi liittyd samalla my6s &&nen voimakkuuden kasvu, kuten

edella kuvatussa pelon herattamisen musiikillisessa kuvauksessa. (Rechardt

1988, 136)

Kanavien vélisiss& assosiaatioissa voi olla kyse myds synestesia-ilmiosta,
aistikokemuksen siirtymisesta toisen aistin alueelle, kuten esimerkiksi ns.
varikuulemisesta, jossa tietyt savelkorkeudet tai savellajit voi "kuulla”
saannoénmukaisesti vareina. Useimmiten kyse on kuitenkin vertautumisesta,
jossa korkeat savelet yhdistetaan kirkkaisiin vareihin ja matalat tummiin.

(Wilson 1997, 152)
3. Ehdollistuneet assosiaatiot (oppiminen)

Vaikka Wilson puhuu vasta ehdollistuneiden assosiaatioiden yhteydessa
oppimisesta, voidaan ajatella, etta jo kahdella alemmalla tasolla tapahtuvassé
assosioitumisessa oppimisella on niin ik&&n merkitysta. Niissa oppimisen
osuutta on ehka vaikeampi eritelld, jolloin sen merkitys jaa
tulkinnanvaraisemmaksi. Alemmilla assosiaatiotasoilla oppimisen merkitys ei
my&skéaan ole niin ilmeinen kuin ehdolljstuneissa assosiaatioissa. Télla tasolla
musiikin vaikutus perustuu assosiaatioihin musiikin aikaisemman kokemisen ja
siihen liittyneiden asioiden valilla. Hyva esimerkki on nostalgiakokemus. Siina
merkitysta eivat niinkdan luo musiikin sisdiset ominaisuudet, vaan sen mieleen
palauttamat muistot. (emt. 152 - 153) Wilson tuntuu tosin ndkevan musiikin
kokijan roolin melko passiivisena todetessaan, etta nostalgian kokemuksessa
ei ole kyse tietoisesta mieleenpalauttamisesta, vaan kiassisen ehdollistumisen
mallin mukaisesta suhteesta ehdollistuneen arsykkeen (musiikin) ja sen

tuottaman reaktion (koettu tunne) valilla.

Assosiaatioon perustuva nostalgiakokemus voi esiintyd myés muulla tavoin

kuin todelliseen elamaan liittyvana. Esimerkiksi johtoaihetekniikan kayttamisen
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musiikkidraaman rakentamisessa voi nédhda nostalgiakokemuksen

ilmentymana. Varhaisessa kohtauksessa suhteellisen neutraalilta vaikuttava

teema voi saada syvallisen emotionaalisen merkityksen siihen mennessa, kun

se ilmaantuu jalleen loppupuolella. (emt. 153)

Résing tarkastelee mainosmusiikkia kasittelevassa kirjoituksessaan myés
musiikin assosioitumiseen liittyvia tekijoitd. Hanen mukaansa musiikki voi
valittda merkityksia kolmella tasolla, jotka ovat 1) kuvaileva informaatiotaso
(illustrative information level), 2) assosiatiivinen informaatiotaso (associative
information level) ja 3) emotionaalinen informaatiotaso (emotional information
level). (Résing 1982, 44 - 49) Erityisesti assosiatiivisella ja emotionaalisella
informaatiotasolla musiikin valittdmat merkitykset perustuvat erilaisiin
musiikillisten normien séatelemiin standardeihin ja konventioihin. Résingin
nakemyksia kasitellaan sen vuoksi lahemmin luvussa elokuva- ja

televisiomusiikin konventioista (jalj. luku 4.4).

Teoksen nimi voi olla tarked tekija, joka ohjaa assosiaatioita ja tapaamme
sijoittaa sisaltdja musiikillisiin tapahtumiin. My6s teokseen liittyvat tarinat tai
historia, saveltdjan persoona ja kohtalo sek& omat, teokseen liittyvat muistot
voivat voimakkaasti ohjata tulkintaa. Kurkela mainitsee esimerkkina
Beethovenin Kuutamosonaatin, jonka tgustarakenne, lahes myyttinen kaunotar
ja hirvi6 -tarina (ts. robusti Beethoven kertomassa savelin sokealle tytélle
kuutamosta) ohjaa kuuntelukokemusta ja sitd, mitéd sonaatti kuuntelijalleen
"ilmentdad”. (Kurkela 1994, 427) Toisena esimerkkina voidaan ajatella vaikkapa
Chopinin Preludia op. 28 no 15, joka on saanut lisanimen "Sadepisarapreiudi”.
Oman lisdnsa sen kuuntelukokemukseen antavat teoksen nimi ja siihen joissain
yhteyksissa liitetty taustakertomus keuhkotautisen Chopinin ja hédnen
rakastettunsa George Sandin matkasta Mallorcalle, jossa Chopin auringon

sijaan katseli raystaalta tippuvia sadepisaroita.

Musiikin assosioitumista ulkomusiikillisiin iimidihin tarkastellaan myés toisaalla

tassa tutkimuksessa, jossa aihetta I&hestytddn muunmuassa kuvan ja dédnen
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suhteen ja elokuva- ja televisiomusiikin konventioiden tarkastelun

nakokulmista. Esimerkiksi késite mood music perustuu ajatukseen musiikin
suhteellisen kollektiivisesta assosioitumisesta tunteisiin ja erilaisiin tunnelmiin.
Musiikista on mahdollista tarkastella myds sen eri elemettien synnyttamien

assosiaatioiden merkitysta konventioiden muotoutumisessa.

.
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3.3 Musiikin emotionaaliset vaikutukset

Musiikille luovat merkitysta ja musiikkikokemukseen vaikuttavat yhtaalta
subjektiiviset tekijat, toisaalta erilaiset kulttuurisidonnaiset yhteisdlliset tekijat.
Yksilén aikaisemmat kokemukset ja persoonallisuus vaikuttavat erityisesti
silloin, kun tarkastellaan musiikin tunnevaikutusta. Seuraavassa esitetaan eri
tutkijoiden nakemyksia, joille on yhteista ajatus, ettd musiikki vei symboloida

ihmisen tunne-elaman sisaltéja.

Musiikkiin liitettavat emotionaaliset tai kinesteettispohjaiset kokemukset
perustuvat siihen, etta siirramme yhdenlaisia kokemuksia toiseen ilmiéon. Siten
monet emotionaaliset kokemukset voidaan luontevasti kokea musiikissa.
Kurkela kuvaa ilmién syntya seuraavasti:

yhteiset 4aniominaisuudet
A:n ja B:n vélilla

-
e myShemmin
~'kokemukseen X koettu
. ldheisesti liittyvé musiikki B
. auditiivinen .
©: kokemus A
auditiivis-kinesteettinen e —
jaltai : ; -

auditiivis-emotionaalinen:

kokemus kinesteettisen ja/tai

emotionaalisen ilmaisun
(esim. mataluuden tai
autuuden) kokeminen
musiikissa B

kinesteettinen ja/tai
emotionaalinen
kokemus X (esim.
mataluuden tai
autuuden tunne)

.............

KUVIO 13. Musiikissa koetun kinesteettisen ja/tai emotionaalisen ilmaisun

yhteys aikaisempiin kokemuksiin (Kurkela 1994, 421)
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Musiikissa koettu kinesteettinen ja/tai emotionaalinen ilmaisu voi siten olla

seurausta aikaisemmista auditiivis-kinesteettisista tai auditiivis-emotionaalisista
kokemuksista. Psykoanalyyttinen lahestymistapa korostaa tassa
varhaislapsuuden kokemuksia, erityisesti didin ja lapsen vuorovaikutusta:
Aanet voivat jo varhain assoéioitua paitsi kinesteettisiin kokemuksiin, myés
mielinyvan ja turvallisuuden tai toisaalta mielipahan ja kauhun kokemuksiin. Ne
voitaneen ymmartaa jopa pohjimmiltaan &idin rinnan kohtaamiseen liittyvina ja
siten kokonaisvaltaisen mielihyvén ja turvallisuuden lahteena.-Lempeéa musiikki
voi ik&an kuin &idin tavoin sulkea syliinsa ja hyvailla. Vastaavasti musiikki voi
olla "paha rinta" tai muu frustraatiokokemus, hylk&ava kohde. Silloin lahtékohta
musiikin negatiiviselle kokemiselle syntyisi siitd, kun musiikki "pahan rinnan”
tavoin ei tayta odotuksia. Kurkela mainitsee esimerkkina nykymusiikin, joka voi
heréattda negatiivisia reaktioita. Musiikki ei tayta odotuksia, koska se ei
vélttamattad hahmotu kuulijalleen perinteisten hahmotustapojen kautta, vaan
edellyttda uudenlaista oppimisen ja tottumuksen myé6té syntyvaa
hahmotustapaa. (Kurkela 1994, 420 - 422)

Lehtonen tarkastelee musiikin herattamien tunteiden ja mielikuvien
kytkeytymista yksilén aikaisempiin kokemuksiin suhteessa aikaan ja
gjallisuuteen. Musiikin siséltdma aika ei ole samankaltaista kuin fysikaalinen,
kellolla mitattava aika, mista osoituksera voidaan ajatella esimerkiksi
saveltdmista: Kirjoittaminen siséisesti kuultavan musiikin vauhdissa on tuskin
mahdollista — kyse on aikatajun hidastamisesta ja nopeuttamisesta. Samoin
konserttitilanteessa aika voidaan vertauskuvallisesti ymmartaa
aineenkaltaisena, jota musiikin esittdjan on mahdollista venyttaa tai tiivistaa.
Musiikkikokemus voi luoda myés illuusiota siita, etta hallitsemme aikaa.
Vastaavasti ihmisté voidaan tarkastella paitsi suhteessa fysikaaliseen aikaan
myds hanen psyykkisen, subjektiivisen aikansa kautta. Musiikin aikaansaamat
kokemukset, mielikuvat ja assosiaatiot voivat johtaa minuuden piirissa
tapahtuvan tarkastelun toisiin samankaltaisiin tai samanrakenteisiin
tunnekokemuksiin seka laheisesti niihin liittyviin assosiaatioihin, mieli- ja

muistikuviin seka fantasioihin, jota eivat ajallisuudessaan ole misséan
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lineaarisessa jarjestyksessa. Musiikin antaman inspiraation avulla voidaan

muistin edustamassa ajallisuudessa tehda ikdan kuin hyppyjé unohdukseen
kadonneeseen tai havinneeksi luultuun psyykkiseen menneisyyteen. Nain
esimerkiksi musiikkiterapiassa voidaan musiikkia kayttéden palauttaa hyvin
varhaisia psykofyysisia merkityskokemuksia tietoisen psyykkisen kasittelyn

piiriin. (Lehtonen 1997, 8 - 11)

Niin ikdan psykoanalyyttistd lahestymistapaa musiikin tunnekokemuksien
tarkastelussa edustaa Rechardt. Han toteaa, ettd musiikin liikkeet ja
tapahtumat ovat tietylla tavalla samanrakenteisia eli isomorfisia psyykemme
tapahtumien ja niiden sosiaalisten struktuurien kanssa, jotka ovat psyykeemme
sisdistyneet. Jo sikidvaiheessa inmisen elamysmaailman kaaokseen pyrkii
rytmi jarjestysta luovana elementtina, kun sikié aistii didin sydanaanet ja
liikkeen rytmin. Syntyman jalkeen lapsen elamysmaailmaan alkaa tuoda
jarjestysté hyvanolon ja pahanolon tunteiden rytminen, ruokintaan ja hoitoon
liittyva vaihtelu. Samoin musiikilliselle ajattelulle on keskeista pyrkimys jarjestaa
kaoottista 4animassaa rytmin avulla. Rechardt korostaa myds rytmisten |
elementtien tuottaman kokemuksen yhdenmukaisuutta eri ihmisten valilla, mita
han perustelee tiettyjen affektiivisten tilojen yleisinhimillisella, kulttuuri- ja
ikaeroista riippumattomalla luonteella. Esimerkiksi rytmin nopeutuminen
koetaan nopeutumisen asteesta riippugn kiihdyttavana, joka voi lahestya jopa
hallinnan menetyksen kokemusta. Vastaavasti rytmin hidastuminen koetaan
yleisesti rauhoittumisena. Rechardt toteaa, ettd muodoton kaoottinen
rauhattomuus ja siihen liittyva hallinnan menetys on pelottavinta mita ihminen
voi kokea. Télla tunteella olisi siten olemassa akustisesti iimaistava
vastineensa. (Rechardt 1988, 134 - 136)

Rytmin keskeisyytta musiikin elementeista tukee myés Kratusin (1993)
yhteenveto musiikin emotionaalisia vaikutuksia koskevista tutkimuksista. Sen
mukaan musiikin kaksi vahvinta emotionaalista elementtid ovat tempo ja
savellaji. (Erkkila 1997, 50) Mielihyvan kokemukset voivat yhdistya rytmiin

liittyvien kokemusten lisdksi myés esimerkiksi didin &éneen. Aidin hyvéileva
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aani, hanen lepertelynsa tai hyrailynsa on lapselle mielihyvan |&hde. Tassa

kokemuksessa on mukana &idin ruumis ja oma ruumis kokonaisvaltaisessa
kokemisessa, jota Spitz (1965) kutsuu konesteettiseksi kokemukseksi.
Samanlaisen konesteettisen kokemuksen voi myéhemmin saada aikaan
musiikki rytmisilla elementeilld ja hivelevilla 4anilla: voimme kokea yhteisyyden
elamyksen ja autuuden tunnetta, joka voi johtaa jopa altistumiseen
joukkosuggestiolle. (Rechardt 1988, 138)

Edella esitetty tukee nakemysta, jonka mukaan musiikin emotionaalisuuden
lahtékohta on ensimmaisissa kokemuksissamme, vaikka tietoista muistumaa
niista ei mieleen palaudukaan. Kurkelan mukaan musiikki tunteen ilmaisuna
assosioituu kaytanndssa kuitenkin mydhaisempiin kokemuksiin, jotka
vuorostaan assosioituvat muihin kokemuksiin. Musiikin auditiiviset ja
kinesteettiset piirteet liittdvat musiikin muihin, samoja tai vastaavia piirteita

sisaltaviin kokemuksiin. limié noudattaisi siis seuraavanlaista logiikkaa:

JOS musiikkiin m liittyy piirre P,
JA piirre P liittyy myds iimidén k,
NIIN ilmié k littyy musiikkiin m.

(Kurkela 1994, 422 - 423)

Musiikki voi myés "ilmentaa" tunteita, jptka havaitaan musiikissa ilman, etta
niita itse valttamatta koettaisiin; musiikki voidaan ymmartaa surulliseksi, vaikka
siitd itse ei tulisikaan surulliseksi. Tallainen ymmaéartaminen perustuu Kurkelan
oletuksen mukaan samanlaiselle myé6taelamiselle tai empatialle, jonka turvin
voimme ymmartaa kanssaelgjiemme tunteita: toisen ihmisen voi kuvitella
kokevan lahinna sellaisia elamyksia, joita itsekin tuntee, on tuntenut tai voi
kuvitella joskus tuntevansa. Siten esimerkiksi musiikin doiseksi ymmartamisen
takana taytyy olla (aiempi) kokemus ilosta. Kurkela painottaa tuntemisen kahta
ulottuvuutta: tunteminen tietdmisena ("tunnen hanet hyvin") ja tunteminen
tunteisiin liittyvana ilmiéna. Jos kykenee tuntemaan tunteita, voi paremmin
tuntea toisen ihnmisen. Vastaavasti musiikin "tunteminen” sisaltdd nama kaksi

ulottuvuutta. (emt. 423)
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Empaattisen tunteiden ymmartadmisen mahdollistaa se, etta yleensa tunteisiin

liittyy tietyntyyppista kayttaytymista: tunne abstraktina ja nakymattémana
ilmiéna kiinnittyy johonkin n&kyvaan ja ulkoiseen tai muuten konkreettiseen,
kuten fysiologisesti koettavissa olevaan kayttaytymiseen, esimerkiksi
liikkumiseen, lihasten jénnitystilaan, puhetapaan tai ilmeisiin. Kun huomaa
toisessa ihmisessa téllaisia kayttaytymisen osatekijéita, voi myétaelaen ikaan
kuin ottaa ne itseensa eli introjektion avulla kohdata ne omassa itsessaan.
Sitten ndma ominaisuudet voidaan assosioida siihen tunteeseen, jonka itse
uskoisi kokevansa, jos spontaanisti olisi ndiden ominaisuuksien ilmentaja.
Lopulta nain tavoitettu tunne voidaan sijoittaa eli projisoida takaisin toiseen
ihmiseen. Siksi voi ounastella, millainen on esimerkiksi hitaasti laahustavan,
paa painuksissa ja hartiat roikkuen kévelevan ihmisen tunnetila. Kurkela

tarkastelee vastaavaa ilmi6étd musiikissa ja kuvaa sita seuraavasti:

musiikki . itsessd koetut
ilmaisevassa ominaisuudet ja
todellisuudessa tunnetilat
havaittu projektio
tunne

assosigatio

2
introjektio

koettu

kayttayty-
minen

havaittu

kayttayty-
minen

KUVIO 14. Musiikissa havaittujen tunnetilojen empaattinen ymmartaminen

(Kurkela 1994, 424) : .

Musiikissa on siis mahdollista havaita tiettyja tuttuja ominaisuuksia, kun sita
tarkastellaan musiikin ilmaisevassa todellisuudessa, musiikkitodellisuudessa.
Silloin musiikin voi ymmartaa vaikkapa laahustavan verkkaisesti eteenpain.

Musiikkitodellisuudessa verkkaisesti laahustavaan musiikkiin voi empaattisesti
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siirtda omaan alakuloisuutensa ja sanoa, etta tdma on alakuloinen savellys,

vaikka ei itse olisi tullut alakuloiseksi musiikkia kuunnellessaan ja vaikka
tiedostaisi, ettei luonnollisestikaan musiikki &anitapahtumana voi kokea
tunteita. Olisi triviaalia kuitenkin yksioikoisesti olettaa, etta taiteilija teoksissaan
aina ilmentaa viimeaikaisia emotionaalisia tuntemuksiaan, joskin tama

mahdollisuus on otettava huomioon. (Kurkela 1990, 23; 1994, 423 - 424)

Musiikin abstrakti muoto antaa mahdollisuuksia erityisesti musiikin
terapeuttiselle kaytolle. Kurkela ja Lehtonen tuovat molemmat esille ajatuksen,
ettd musiikin valityksella tunteisiin-on mahdollisuus saada tietynlaista
etaisyytta: musiikkiin siirretyt tunteet eivat ikdan kuin ole omia tunteita, vaan
"tunteita musiikissa", ja tassa etdannytetyssa muodossa ne on helpompi
kohdata. Musiikkiin liittyva suru voidaan kokea helpottavaksi ja lohduttavaksi,
koska silta puuttuu esimerkiksi henkilékohtaiseen menetykseen liittyva
traumaattinen sisalté. Voimme myds kaivata tiettyja tunteita ja kokemuksia, ja

musiikki voi antaa ne meille. (Kurkela 1994, 428; Lehtonen 1997, 15)

Kurkela toteaa kuitenkin, etta musiikissa koettua sisaltéa ei voi aina ymmartaa
konkreettisina, tiedostettuina kuvina, vaan ennemminkin ei-kasitteellistettyina
kokemuksina. Vaikka musiikki siis ilmentaessaan ei-musiikillisia sisaltéja on
taipuisa materiaali mielen erilaisten mo;iivien kasitteelliselle kohtaamiselle,
musiikki voi mahdollistaa my6s erilaisten kognitiivis-emotionaalisten
merkitysten kokemisen ja kohtaamisen esi- ja ei-kasitteellisella tasolla.
Varsinkin varhaisimmilta ihmismielen kokemuksilta puuttuu suora kytkenta
kielellisiin ilmaisuihin. Kieleen liittymattémina ne voivat jaada esi- tai ei-
kasitteellisiksi, jotka Kurkela nime&a lyhyemmin epakasitteellisiksi
kokemuksiksi. Musiikin valityksellé ehké voidaan joskus kohdata tallaisia
epakasitteellisia mielen maisemia. Silloin musiikkia ei siis vaittamatta tiedosteta
kasitteellisesti esimerkiksi myrskyavana merena. Todellisuuskokemus
yksinkertaisesti syntyy "suoraan" liittamatta siihen kuvaa tai nimea. limeisesti
mielen annetaan seurata musiikkia télla tavalla kasitteettdman valppauden

tilassa. Silloin omaa kokemusta yritetdan konkretisoida kuvina ja sanallistaa
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vasta, jos joku nimenomaan pyytaé luonnehtimaan kuultua musiikkia. Kun

musiikin valityksella kohdattu todellisuuskokemus kasitteellistetdan, kokemus
samalla kategorisoidaan — toisin sanoen se assosioidaan tai lokeroidaan
yhteen joidenkin toisten, tietyssa suhteessa vastaavina pidettyjen kokemusten
kanssa. Téllainen kategorisointi kuitenkin riistaa jotain kokemuksen
erityisluonteesta: kieli suoristaa mutkia ja yleistda. Kurkela korostaakin, etta
musiikin valityksella voidaan ilmeisesti tavoittaa myés sellaisia
todellisuuskokemuksia tai merkityksia, jotka on rajattu kielessa ilmaistavan
todellisuusulottuvuuden ulkopuolelle. Kun kieli viiffaa kategorisoituihin
todellisuuskokemuksiin tai merkityksivin (siis kasitteisiin), musiikissa olisi
mahdollista e/ld4 epakategorisoituja todellisuuskokemuksia tai merkityksia — eli
kokemuksia, joihin kieli ei suoraan voi viitata ja jos voikin, niin silloinkin vain
yleisluontoisesti. (Kurkela 1994, 428, 451 - 452)

i
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4 MAINOSELOKUVA TUTKIMUKSEN KOHTEENA

4.1 Mainoselokuva funktionaalisen kommunikaatiomallin valossa

Luvussa 1.1 kommunikaation kasitteen yhteydesséa tarkasteltiin Jakobsonin
nakemystd kommunikaation perustekijéista ja niiden toteuttamista tehtavista.
Jakobsonin funktionaalinen kommunikaatiomalli on alkujaan kehitetty
kielellisen kommunikaation tarkastelun valineeksi, mutta on sovellettavissa
myd&s sellaisen kommunikaation tarkasteluun, joka kayttaa verbaalin kielen
lisaksi muita elementtejd. Tassa tutkimuksessa mallin soveltamisessa
pohjataan osittain Forcevillen ndkemyksiin. Han on tutkinut kuvallisen
metaforan kayttéa mainonnassa ja soveltaa Jakobsonin mallia mainoksen
analyysiin. Mallissa kommunikaation osatekijat ja niiden toteuttamat funktiot
ovat kiinteasti yhteydessa toisiinsa. Forceville korostaa elementtien dynaamista

vuorovaikutussuhdetta katkoviivoilla mallin kuvauksessaan seuraavasti:

KONTEKSTI
referentiaalinen funktio

KANAVA (KONTAKTI)
faattinen funktio

LAHETTAJA | metakielellinen funktio :: VASTAAN-

. emotiivinen | T TSANOMA P i OTTAJA

© funktio P | esteettinen : :: konatiivinen

: L (poeettinen) : i : funktio
funktio S

e et aeae e aaaeeealaaar e aataa e eaa et itaat ettt e iaaearaa ettt aeaand

KUVIO 15. Forcevillen esitys Jakobsonin kommunikaatiomallista. Mallin

kuvaukseen on lisatty kommunikaation funktiot (Forcevillea 1996, 70 soveltaen)
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Kun mallia sovelletaan mainoskuvan analyysiin, sanoman luonne on erilainen
kuin kielellisen kommunikaation analysoinnissa. Siind ovat mukana paitsi
kielelliset myds kuvalliset tekijét. Yleensa molemmat tekijat ovat lasna. Vaikka
mainoksissa kuvallisten elementtien kaytté on lisdantynyt voimakkaasti,
tavallisesti mainos siséltaa kuitenkin jonkin verran myés verbaalista ainesta,
véhimmilldan mainostettavan tuotteen nimen. (Forceville 1996, 70) Kun mallia
sovelletaan edelleen mainoselokuvan analyysiin, viestitettadva sanoma sisaltaa
kuvallisten ja verbaalisten elementtien lisaksi myés ei-verbaalisia
aanielementteja, kuten musiikkia ja tehostedania. Ne tuovat mainossanoman ja
kommunikaation muiden elementtien tarkasteluun uusia ulottuvuuksia, ennen
kaikkea sen aikaulottuvuuden, jonka musiikki ollakseen olemassa tarvitsee ja

joka tekee mainoksesta elévan kuvan, mainoselokuvan.

Aiemmin todettiin, etta kontekstin referentiaalinen funktio, viittaustehtava, on
kielellisessa viestinnéssa téarkea erityisesti asiaviestinnassa pyrittdessa |
objektiivisuuteen. Mainonnassa kontekstuaaliset tekijat ohjaavat myds
voimakkaasti sanoman vastaanottajan tulkintaa. Mainonta itsessaan on jo yksi
konteksti: tulkintaamme ohjaa tietoisuus siita, etta kuva on mainos.
Mainoselokuvassa kontekstin merkitys,voi tulla esiin myés aanellisten
elementtien tarkastelussa. Musiikin merkitys muuttuu, jos alkujaan muuhun
tarkoitukseen savelletty, mahdollisesti merkityksia kantava musiikki liitetdan

mainonnan kontekstiin.

Kontekstia ei tule tarkastella stabiilina. Itse asiassa kanavan, lahettsjan ja
vastaanottajan kasitteitd on mahdollista tarkastella osana kontekstia. Tama
vahvistaa nékemystd kommunikaation elementtien dynaamisesta
vuorovaikutuksesta, jota Forceville haluaa korostaa mallin visuaalisessa
kuvauksessaan katkoviivoilla. Mainonnassa lahettéjén ja vastaanottajan roolit
linkittyvat voimakkaasti kontekstuaalisiin tekijéihin. Forceville jakaa kontekstin

edelleen sisdiseksi ja ulkoiseksi. Kun tarkastellaan esimerkiksi kuvan ja
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sanojen suhdetta mainoksessa, on Kyseessa sisainen konteksti. Toisaalta

mainoksen tulkintaa ohjaa myoés se valitdn fysikaalinen ymparistd, jossa mainos
esiintyy. Se muodostaa ulkoisen kontekstin ensimmaisen tason. Kanavan eli
kontaktin ja kontekstin kasitteet ovat siis vuorovaikutussuhteessa toisiinsa.
Tietyn kanavan valinta sanorhan esittamiselle liittda sen tiettyyn kontekstiin.
Esimerkiksi sama mainos eri julkaisuissa tai suurikokoisena ulkomainoksena
voi saada aivan eri merkityksen. (emt. 78 - 79) Tassa tutkimuksessa kaytetdan
contact-kasitteesta kontaktin sijaan nimitysta kanava, koska se tuntuu
luontuvan paremmin audiovisuaalisen kommunikaation tarkasteluun.
Mainoselokuvan tarkastelussa fysikaalisena ymparisténa ja siten ulkoisen
kontekstin ensimmaisena tasona voi toimia elokuvateatteri tai televisio,
televisiossa edelleen Idhetysaika tai ohjelma, jonka yhteydessa mainos
I&hetetdan tai se mainosten kokonaisuus, jonka osana yksittdinen mainos on.
Vastaavasti esimerkiksi kuvan ja 4anen yhdistamisen tekninen tarkastelu

edustaisi mainoselokuvan sisaista kontekstia.

Mainonnan analyysin kannalta mielenkiintoisen ulkoisen kontekstin tason
muodostavat tekijat, jotka Forceville nimeaa kulttuuriseksi kontekstiksi. Sitéa
luovat yhteison tietyt kdytannét ja s&anndét, joita eri tutkijat ovat kuvanneet
sellaisin kéasittein kuten "konnotaatiokoodi” (Barthes 1961) tai "skriptin” kasite
(Abelson 1976). Kumpikin kasite korostaa yhteisén kaytantsjen, koodien ja
skriptien, tuntemisen merkitysta yksilélle. Tama tietamys antaa yksil6lie
véalineitd sanoman tulkintaan tietyssa kontekstissa, esimerkiksi valineita juuri
mainoskuvan tulkintaan. (Forceville1996, 79 - 80) Myés Pekkila korostaa
Barthesin ndkemyksiin viitaten, ettd mainokset eivat toimi denotaation vaan
konnotaation tasolla. Merkitys katkeytyy ensimmaisen merkitystason taakse,
konnotatiiviselle tasolle. Siksi mainonnan analyysissa gi ole mielekasta tyytya
pintatason pikkutarkkaan analyysiin, jos tavoitteena on tarkastella mainoksen
merkitysta. Merkitykset eivéat piile kuvan yksityiskohdissa vaan niiden takana
sosiaalisella ja ideologisella tasolla. (Pekkila 1997) Kulttuurisen kontekstin

k&site myo6s ikdan kuin laajentaa kontekstin ajallista ulottuvuutta koskemaan
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vélittémasta fyysisesta ymparistosté riippumatonta tilaa, joka voi ulottua paitsi

ajassa taaksepain myos tulevaisuuteen.

Kommunikaation osatekijéiden analyysia voidaan taydentaa tarkastelemalla
l&hettajan ja vastaanottajan rooleja Sperberin ja Wilsonin (1986)
relevanssiteorian valossa, mika osaltaan vahvistaa jo aiemmin todettua |
kyseisten roolien voimakasta linkittymista kontekstuaalisiin tekijéihin. Ne
madarittavat jonkin tekijan relevanttiutta, joka on sité jollekin jossakin suhteessa.
Relevanssiteoriassa keskeisia ovat lahettajan ja vastaanottajan intentiot, jotka
voidaan jakaa viestinnan informatiivisiin ja kommunikatiivisiin intentioihin.
Lahettajan halussa viestittaa tietty sanoma on kyse viestinnan informatiivisesta
intentiosta. Tavallisesti lahettaja haluaa vastaanottajan olevan myés tietoinen
lahettajan halusta kommunikointiin, mita voidaan nimittdd kommunikatiiviseksi
intentioksi. Erityisesti verbaalisessa viestinnassa néita kahta intentiota on usein
vaikea erottaa. Kun joku alkaa puhua toiselle taman ymmartamalla kielella,
seka informatiivinen ettd kommunikatiivinen intentio tulevat ilmeisiksi.

(Forceville 1996, 83 - 94)

Mainoselokuvan tarkastelussa voidaan pohtia kommunikaation I&hettéjan roolia
informatiivisen ja kommunikatiivisen intention pohjalta. Kun moni mainos ei
sisélla ostokehotusta eika juuri tuoteinformaatiotakaan, miten maaritamme
mainossanoman lahettajan intentiota? Kuitenkin olemme tietoisia
kommunikaation konatiivisesta funktiosta, mainoksen pyrkimyksesta vaikuttaa
katsojaan ja saada taméa ostamaan tuotetta. Paitsi kahdenkeskisessa
verbaalisessa viestinndssa my6s mainoksen suhteen kyseisten intentioiden
erottaminen tuntuu siis vaikealta. Jos mainonnan vastaanottaja ymmarretédan
aktiiviseksi subjektiksi, mainostajan intentio on epailemattd kommunikatiivinen.
Olennaista on kuitenkin myés se, etté vastaanottaja vahimmilldankin tietaa,
minka tuotteen tai palvelun mainoksesta on kysymys. Riittdaké se intention

tulkitsemiseen informatiiviseksi?
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Forceville (emt. 99) toteaa, ettd sanoman lahettgjan informatiivinen intentio

supistuu mainosviestinnassa tavallisesti jonkinlaiseen positiiviseen vaittdmaan
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Se vaikuttaa voimakkaasti siihen
tapaan, jolla mainos tulkitaan kaventaen vastaanottajan mahdollisten erilaisten
sanoman tulkintamahdollisutjksien maaraa. Mainonnassa lahettdjan
informatiivista tarkoitusta rajoittavat siis olosuhteet, joissa tavoitteena on
tuotteen tai palvelun myyminen, mista positiivisten vaittamien kaytté on

luonnoliinen seuraus. -

Mainos, joka kdtkee myyntipuheensa, pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan
herattamalla tunteita ja luomalla tilanteeseen sopivaa tunnelmaa. Mainosta
voidaan analysoida my&s kommunikaation avoimuuden suhteen. Tanakan
mukaan avoin kommunikointi (ostensive) edellyttaa, ettd sekd sanoman
lahettaja etta vastaanottaja tiedostavat viestinnan informatiivisen ja
kommunikatiivisen tarkoituksen. Vastaavasti pilokommunikoinnissa (covert)
lahettajalla ei ole aikomusta tehda ilmeiseksi viestinnan informatiivista
tarkoitusta. Mainonnassa piilokommunikointi on tavallista. Toisaalta mainostaja
haluaa vastaanottajan unohtavan, etta talle yritetdan myyda jotain, toisaalta
mainostaja voi pyrkia valttdmaan vastuuta mainosanoman viittauksien
mahdollisesti aiheuttamista seuraamuksista. Niita voi aiheutua esimerkiksi
viittauksista sellaisille alueille, joita voigaan jossain méarin pitada tabuina, kuten

seksuaalisuus. (Tanaka 1994, 40 - 44)

Piilokommunikoinnissa on usein kyse siitd, ettd sanotaan yhta mutta
tarkoitetaan toista. Menettelylla voidaan myds ikaan kuin varmistaa selustaa
ajatellen mainoksen viittauksien mahdollisia seuraamuksia. Se siirtaa vastuuta
l1&hettajaltéd sanoman vastaanottajalle, tulkinta on tdméam. Mainossanomalle on
tyypillistad sen sanojen tarkoituksellinen monimerkityksisyys. Parhaimmillaan se
on myds vastaanottajan alya kunnioittavaa kekselidisyytta, joka palkitsee
Vastaanottajista sen, joka I6ytdad monta tulkintaa. Se on mainonnan strateginen

valinta.
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Vaikka vihjemerkitykset ovat mainossanomille tyypillisi&, toisaalta sanomat

sisaltavat usein myos tasmallista tietoa, kuten tietoa hinnoista, ostopaikoista ja
muuta tuoteinformaatiota. Mainosjulisteissakin, jotka usein sisaltavéat vain
vahan sanallista informaatiota, esiintyy vahimmillaan yleensa mainostettavan
tuotteen nimi tai mainostajan' logo. Voidaankin todeta, etta mainoksessa on
aina ikaan kuin sisaanrakennettuna kaksi vastaanottajan tulkintaa ohjaavaa
hyvin ilmeista viittausta. Ne ovat: "Taméa on tuotteen X mainos" ja "Taméa
mainos esittaa positiivisen vaitteen tuotteesta X". Nain tulkiten- mainonnan
kommunikaatio voidaan maaritelld ainakin jossain maérin avoimeksi
kommunikaatioksi. Kyseisten viittauksien ymmé&rtadminen perustuu mainonnan
kontekstin tiedostamiselle. Nykyaikainen l&nsimainen inminen tunnistaa

mainonnan lajityypin. (Forceville 1996, 104, 106)

Mainonnan lajityypin tunnistamisessa on kyse paitsi mainonnan kontekstin
tiedostamisesta, myds koodin valinnasta. Kontekstin ja koodin kasitteet ovat
yhteydessa toisiinsa, kuten kulttuurisen kontekstin yhteydessa todettiin. Koodin
merkitys korostuu mainonnassa, joka on aina suunnattu jollekin. Mainos haluéa
puhutella, muttei sano suoraan. Se nayttaytyy merkityskimppuna, jonka

vastaanottaja aukaisee tietyn koodiston avulla.

Mainoselokuvan tulkinnan apuvalineeng toimivat yleisella tasolla kulttuuriset
koodit. Erityisesti elokuvalle ominainen koodi on montaasi, jonka voi maaritella
elokuvan otosten yhdistadmiseksi ajatukselliseksi kokonaisuudeksi.
Mainoselokuvan tulkintaan voidaan soveitaa sen eri elementteihin liittyvia
koodistoja. Téllaisia ovat esimerkiksi Gorbmanin esittdmat kolme koodia, joilla
tarkastella elokuvamusiikkia: puhtaasti musiikilliset koodit, kulttuuris-

musiikilliset ja elokuvallis-musiikilliset koodit (tarkemmin jalj. luku 4.3).

Blom korostaa koodin merkitystd mainosten sanoman tulkinnassa. Han
soveltaa mainosten siséallélliseen analyysiin Barthesin (1974) mallia, joka
esittaa viisi koodia tekstin jasentdmiseksi. Blom tdhdentaa, ettei koodianalyysin

avulla ole kuitenkaan tarkoituksena haltuunottaa "kaikkea, mitad mainokseen
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todella sisaltyy”, vaan valottaa sen avulla erilaisia assosiatiivisia tasoja, joilla

mainos puhuttelee katsojansa kulttuurintuntemusta. Se mahdollistaa
nopeatempoisen ja vahvasti viitteellisen mainoksen seuraamisen. Koodi on
jonkinlainen "todellisuuden kielioppi”, jonka mukaan tulkitsemme
todistamiamme tapahtumia. Barthes (1974) maarittelee seuraavasti: "Koodi on
siteerauksen perspektiivi, struktuurien kangastus; me tiedamme vain sen
lahtemiset ja saapumiset; yksikét, jotka siita ovat tuloksena [...] ovat
fragmentteja jostakin, joka on aina jo luettu, nahty, tehty, koettu: koodi on tuon
Jo -maareen herddminen.” Hanen erottelemansa koodityypit ovat:
- hermeneuttinen koodi (the hermeneutic code), jonka alaisia ovat ne tekstin
osat, joiden funktiona on eri tavoin yllépita4 kerronnallista jannitetta
- seemien koodi (the semic code), joka pyrkii maarittamaan pienimman
merkityksenannon yksikén
- symbolikoodi (the symbolic code), joka muodostaa vastakohtaparien kautta
tekstin symbolirakennetta
- toiminnan koodi (the proairetic code), jolla tutkitaan sitd, kuinka toiminta
tekstissa nivoutuu mielekkéaksi kokonaisuudeksi
- referenssikoodi (the reference code), joka vastaa osin termia
intertekstuaalisuus: teksti saa mielensa viittauksista aiemmista yhteyksista
tunnettuihin kulttuurisiin jarjestelmiin. (Blom 1995)

¥
Kuusamo korostaa koodiin liittyen mainonnan strategian kaksinaista luonnetta.
Yhtaalté se pyrkii huomioarvon tavoittelussaan sarkemaan jo olemassa olevia
koodistoja ja uudistamaan ilmaisuaan. Toisaalta se hyédyntda samanaikaisesti
laajalie levinneita, vakiintuneita koodeja, jotka mahdollisimman suuret
ihmisjoukot tuntevat omikseen. Mainoksen on siis seka tukeuduttava
siséistettyihin kulttuurisiin motiiveihin (aihelmiin, hahmeihin) etta jatkuvasti
"tuoreutettava” itse katsomisen tilannetta. (Kuusamo 1990, 169) Mainonnan
kohdentamisessa tietylle ryhmalle voi olla kyse myés tietyn ryhman tai
alakulttuurin sisalla vakiintuneiden koodien kéyttamisesta. Koodin kayttaminen

voi toteutua mainoselokuvassa myds tietyn musiikin valintana ja kayttétapana.
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Mainonnassa kommunikaationa painottuu sen vaikuttamistehtava,
konatiivisuus. Mainonnan kielessa se ilmenee yha harvemmin imperatiivina
"osta!”. Sen sijaan sama asia puetaan tavallisemmin esimerkiksi asuun "ole
hyvénnakaéinen!” tai "pysy terveena!” jne. Mainossanoma voi toteuttaa
vaikuttamistehtavaa myds esimerkiksi tuotteen erinomaisuudesta todistavan
mainossavelman muodossa. Tarasti muistuttaa, ettd mainonnan ainoa
"totuuskriteeri" on, ostaako kuluttaja sen tuotteen, jota on markkinoitu. Han
toteaa kuitenkin, etta nykyisessa mainonnan teariassa on pyritty ulos tasta
yhden funktion vallitsevuudesta. Tuotteiden tyrkyttdmisen sijaan kehitetéan yha
hienosyisempia ihmisiin vaikuttamisen muotoja. Kun nyt on alettu puhua
vastaanottajan "tunteista" on siirretty emotiivinen funktio lahettajasta, jonne se
Jakobsonin mukaan alun perin kuului, vastaanottajaan. Olennaista ei ole
mainostajan eli viestin I&hettdjan tunteet vaan se, virittavatké ne
vastaanottajassa oikeanlaisia euforisia tunteita markkinoitua tuotetta kohtaan
— ja dysforisia tunteita kaikkia kilpailevia tuotteita kohtaan. (Tarasti 19967173 -
174)

Jakobson liittaa sanomaan poeettisen funktion. Poeettisessa tehtavassaan
sanoma on suhteessa itseensa, huomio kiinnittyy sanoman rakenteeseen.
(Fiske 1994, 56 - 58; Jakobson 1964, 353 - 357) Jakobsonin mallin
tarkastelussa esiintyy joissakin kirjoituksissa (mm. Eskola 1991 ja Tarasti
1996b) poeettisen rinnalla myds esteettinen funktio, etenkin jos kyseessa on ei-
kielellinen sanoma. Kun Jakobson mainitsee esimerkkiné poliittiset iskulauseet,
jotka toteuttavat sanoman poeettista funktiota esimerkiksi kieliasunsa
mieleenpainuvan rytmin kautta, voidaan samaan luokkaan lukea myés
mainonnan iskulauseet, sloganit. Voidaan ajatella, ettd mainoksessa slogan tai
sanoitettu mainossévelma toteuttavat poeettista tehtavaé. Instrumentaalisesti
kaytetyn mainosmusiikin tarkastelussa voidaan soveltaa myés nakemysta

sanoman esteettisesta funktiosta.

Kommunikaation kanavaan liittyva faattinen funktio voi ilmeta esimerkiksi siten,

ettd kun media on uusi, keskitytédan itse I&dhetyshetkeen liittyvaan
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samanaikaisuuden kokemukseen. Esimerkiksi televisiossa voidaan viitata itse

lahetysprosessiin toteamalla, ettéd tdméa on suora lahetys. Toinen tapa on
kiinnittaa jatkuvasti huomiota kanavan lasnaoloon, mika toteutuu esimerkiksi
televisiokanavan mainostaessa itsedan. (Kuusamo 1994) Olisiko faattisuuden
suhteen tapahtunut tietyniaista ympyran sulkeutumista? Television alkuaikoina,
kun media oli uusi, saattoi lahetyksesséa havaita tdmanhetkisyyden
voimakkaammin. Ehka myés sillé oli vaikutuksensa, etta lahetykset olivat
useammin suoria. Katsoja oli my0s tietoisempi kanavan lasnéolosta. Vaikuttaa
silta, etta television kanavauudistus ja kanavien lisdantyminen ovat tuoneet
mukanaan faattisen momentin korostumisen. Televisioon mediana jo tottuneen
katsojan on jalleen tultava tietoisemmaksi kanavan ldsnéolosta. Kanavat

mainostavat itsedan ja vannottavat katsojaa pysymééan kanavalla.

Mainoselokuvassa aanielementit voivat omaita osaltaan toteuttaa faattista
funktiota. Aanen tehtavana voi muiden tehtavien ohella olla eraanlainen
kanavan aukipitdminen. Ote katsojaan ikaan kuin pysyy paremmin, kun
mahdollisimman monta aistikanavaa on aktiivisena. Toisaalta audiovisuaalisen
valineen luonteeseen kuluu jo implisiittisesti tietty maara aanellisyyden
olemassaoloa. Adni on mukana jo teknisistakin syista. Kun totaalista hiljaisuutta
ei pystytd luomaan — aina on vahimmilldankin jotain kohinaa — on "hiljaisuus”
joko rakennettava tai turvauduttava aapellisyyteen jossain muodossa.
Hiljaisuus voidaan kokea my6s jonkin puuttumisena, tyhjyytena. Toisaalta voi
tapahtua niinkin, etta hiljaisuudesta tuleekin tehokeino ja tavoiteltu asia
aanellisyyden tayttamassa maailmassa. Hiljaisuutta on jo jukebokseista

ostettavissa. Sekin on kaupan.

Jakobsonin mallin valitseminen viitekehykseksi mainonnan tarkastelulle ei ole
ongelmaton. Esimerkiksi Hellsten kritisoi Jakobsonin mallin soveltuvuutta
mainonnan tutkimiseen. Han tarjoaa hedelmallisemmaksi lahtékohdaksi
viestinnan kasittamista yhteisyyden yllapitamiseksi sanomien siirron sijasta,
jollaiseksi han Jakobsonin kommunikaationakemysta kuvaa. Mainonnan

tutkimisessa olisi Hellstenin mukaan kiintoisaa tarkastella, millaisia yksilollisia
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tulkintoja mainoksille annetaan ja miten nama tulkinnat liittyvat kulttuurisiin

kokemuksiin ja arvoihin. (Hellsten 1996) Voidaan kuitenkin ajatella, etta
ottaessaan huomioon kontekstin ja koodin merkityksen kommunikaatioaktissa
Jakobsonin malli ottaa huomioon myés sosiokulttuurisia tekijoita. Eskola
korostaa, ettd mallin keskeisend ideana on, etta viestit eivat koskaan itsessaan
voi kattaa kaikkea merkitysta, eivatka ne liioin lahettdjalta vastaanottajalle
siirtyessaan pysy muuttumattomina. (Eskola 1991, 161) Vaikka malli tavallaan
perustuukin suoraviivaisuuteen ja kommunikaatio voidaan siind nahda
eraanlaisena sanomien siirtona, ei mallin soveltamisen tarvitse kuitenkaan

merkitd ndkemysta, ettd olemassa on vain yksi sanomaan sisaltyva merkitys.

L N
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4.2 Mainoselokuvan rakenne

Mainoselokuvan rakenteen tarkastelussa havaitaan, etta mainoksessa toteutuu
televisionomaisuuden periaaie, jolle Hietalan (1996, 89) mukaan ominaista on
ihmisen esittdminen toiminnassa. Televisiossa asiat, esimerkiksi poliittiset
tapahtumat, esitetaan usein yksittaisten inmisten valitykselld, yksittaisen
ihmisen tekoina. Asiat ja tapahtumat personoidaan. Kuten muu television
viestintd, mainoselokuvankin viestinta koostuu ihmisen kuvasta, danesta ja
toiminnasta. Vaikka periaatteessa keskeista on mainostettava tuote, esitedan
se mielellaan toimivan ihmisen vélityksella. Eik& kyse valttamatta ole
pelkastaan tuotteen toimivuuden demonstroinnista inmisen valityksella. Kyse

on usein enemmasta, eraanlaisesta tuotteen personoimisesta.

Aaltonen esittaa kokoavasti eri lahteisiin viitaten (mm. Burton: Advertising
Copywriting 1978 ja White: How to Produce an Effective TV Commercial 1981)
luokittelun mainoselokuvan rakennevaihtoehdoista. Vaihtoehdot eivét
fuonnollisesti ole toisiaan poissulkevia, mainoksen rakenne voi sisaltaa piirteita
useammasta vaihtoehdosta. Seuraavassa esitettava jaottelu perustuu paaosin
Aaltosen kasikirjoittajille suunnattuun teokseen (1994, 107 - 113).
Rakennevaihtoehtoja valotetaan myds gsimerkein. Esimerkkien mainoselokuvia
on esitetty televisiossa MTV3-kanavalla vuosina 1996 ja 1997. Paapaino on
mainosten rakenteen tarkastelussa, ja musiikin kayttda kasitelldan vain osassa

esimerkkeja.

1. Tarina

Tarinassa katsojaan vedotaan fiktiivisten henkiléiden ja tapahtumien kautta.
Klassisen hollywoodilaisen elokuvan kuvakielen mukaisesti mainoksen henkil6t
eivat yleensa katso kameraan, vaan kuvailmaisu perustuu nakékulmakuvien

kayttéon. Myds tuote voi olla paahenkilé. Tarinamuotoinen mainos voi my6s
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yhdistella katseen logiikalle perustuvaa kuvakerrontaa ja suoraa puhuttelua.

Tavallisesti juoni liittyy tuotteeseen, joka esitetaan usein ratkaisuna johonkin

ongelmaan. (Aaltonen 1994, 107 -108)

Bordwell ja Thompson méériftelevét narratiivin "ketjuksi tapahtumia, jotka ovat
syy-seuraus -suhteessa toisiinsa ja tapahtuvat ajassa ja tilassa”. He toteavat,
etta kaikki ominaisuudet — kausaalisuus, aika ja tila — ovat osaltaan tarkeita
eri medioiden vélityksella tapahtuvalle kertomiselle. Tekij6ista-keskeisimpia
ovat kuitenkin kausaalisuus ja ajallisuus. Sattumanvaraisesta joukosta
tapahtumia ei viela synny kertomusta. (Bordwell & Thompson 1993, 65) Myés

mainoksessa toimivat tietyt narratiiviset s&dannét.

Narratiivisuutta on mainoksessa mahdollista tarkastella soveltamalla
mainoksen analysointiin "kertomuksen kielioppia” (story grammar). Sen avulla
voidaan hahmottaa yleisia kertomuksen rakenteen osatekijéiden vélisia
saanndénmukaisuuksia. Johnsonin ja Mandlerin mukaan kertomuksessa
voidaan yleensa eritelld seuraavanlaisia vaiheita:
- Asetelma (setting) esittelee ensimmaéisen kohtauksen protagonistin eli
paahenkildn. Mahdollisesti siind maaritelldan my6s aikaa, paikkaa jne.
Asetelmaa seuraa yksi tai usempia episodeja (episodes). Episodi kasittaa
yleensa é
- alkutapahtuman (beginning event), joka aiheuttaa protagonistissa
- reaktion (complex reaction), joka kéasittaa seuraavat osatekijat:
- yksinkertainen reaktio (simple reaction) edustaa kyseista protagonistin
affektiivista reaktiota tai ajatuksia, jotka ovat seurausta
alkutapahtumasta
- pddmaéaéra (goal) edustaa sita, mité protagonisti suunnittelee tekevansa
alkutapahtuman perusteella. N&ita seuraa
- yritys (attempt), joka on protagonistin suunniteltua toimintaa kyseisen
paamaaran saavuttamiseksi,
- seuraamus (outcome event), joka esittéda kyseisen yrityksen onnistumisen tai

epaonnistumisen seka
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- pdéatostapahtuma (ending event), joka esittédé esimerkiksi tarinan tapahtumista

koituvia pitkallisia seurauksia tai pdateiméan. (Johnson & Mandler 1980)

Vaikka yleisten kerronnallisten tekijéiden tarkastelu tarjoaa yhden
l&hestymistavan mainonnan analysointiin, soveltamisessa tulee ottaa huomioon
tietyt erot mainoksen kertomuksessa verrattuna muuhun, puhuttuun tai
kirjoitettuun kertomukseen. Téllaisia eroja ovat luonnollisesti mainoksen
rajoitetusta kestosta aiheutuva kerronnan tiivistdminen ja episodien vahyys.
Lisaksi kuvallisten elementtien kaytté mainoksessa luo kertomuksesta
monitahoisen kokonaisuuden, jossa eri elementit voivat toimia yhdessa
kiinteasti toisiinsa liittyen. Mainoksen lyhyesséa ajassa kertomuksen osatekijat
eivat myoskaan valttamatta erotu, vaan muodostavat kokonaisuuden, joka ei
tarjoa vastaanottajalie mahdollisuutta kuin rajoitettuun prosessointiin. Nain
ollen tavoitteena on minimoida pintatason viestinta ja maksimoida operointi
syvatason merkityksilla. Kerronnallisuuteen mainonnassa liittyy myoés
vastaanottajan tietoisuus siita, ettéd kertomus on mainos, jonka tehtava ei ole
vain kertoa tarina, vaan myds suostutella. (Mick 1987, 261 - 267) Ottamatta
esimerkkia minkaan tietyn tuotteen mainoksesta voidaan esimerkiksi monista
pesuainemainoksista 16ytaa edella kuvattuja rakennetekijsita niiden kuvatessa
vaikkapa tahran syntya ja sita seuraavaa toimintaa.
Tarinamuotoinen mainos voi olla ns. slice-of-life -tyyppinen, "siivu elamasta”.
Siina ongelmanratkaisutilanne etenee usein seuraavasti:

Ongelma esitetdan draamallisessa muodossa.

Tuote esitelldadn ongelman ratkaisemiseksi.

Ongelma ratkeaa tuotteen hankkimisella ja kaytdlla.
Puhtauteen ja kauneuden- ja terveydenhoitoon liittyvien tuotteiden mainokset
ovat usein slice-of-life -tyyppisia. Rakenne tarjoaa helposti
variointimahdollisuuksia, ja vuosiakin kestadvan mainoskampanjan aikana
voidaan tuottaa yha uusia versioita peruskuvioista. Yleensé mainoselokuvan
lyhyt kesto asettaa omat rajoituksensa tarinan kehittelylle, ja tarinamuotoiset

mainokset ovatkin keskimaaraisia mainoksia hieman pitempia. (Aaltonen 1994,
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107 -108; White 1981, 20 - 21) Tarinamuotoinen mainos voi siten antaa aikaa

musiikin kehittelylle, joka voi osaltaan toimia dramaturgiaa tukevana

elementtina.

Aaltonen ja White nakevat siié ongelmanratkaisutilanteen olennaisena osana
slice-of-life -tyyppisté rakennetta. Samoin kyseisen rakenteen maarittelevat
Book ja Cary (1970). (Aaker, Batra & Myers 1992, 383) Sen sijaan ldmanin,
Kéampin, Latostenmaan ja Vahvaselén (1993, 218) nakemyksen mukaan slice-
of-life -tyyppinen mainoselokuva esittéda vain katkelman elamas, tarinan, johon
katsoja ikaan kuin temmataan mukaan dialogiin esiintyjien kanssa. He eivét

mainitse ongelmanratkaisua osana rakennetta.

Mainonnan tarkastelussa kulttuurisena systeemina (luku 2.3) todettiin, etta
vaikka mainos, esimerkiksi slice-of-life -tyyppisena, pyrkisikin kuvauksessaan
eraanlaisen arjen katkelman esittamiseen, ei se useinkaan edusta tavallisen
ihmisen jokapaivaista elamaa. Ennemminkin asia on, kuten Pekkila (1997)
erdan mainoselokuvan analyysissaan toteaa: esitetaan katkelmia elavasta

elamasta, jossa arjesta on leikattu tylsat kohdat pois.

Kodinkoneita ja elektroniikkaa myyvan Mustan Pérssin mainonta on
rakenteeltaan slice-of-life -tyyppié. Vaikka mainoksissa ei aina esiinnyk&an
varsinaista ongelmanratkaisutilannetta, kyse on kuitenkin eréaéanlaisen
vajaatilan esittdmisesta, jonka mainostettavan tuotteen puuttuminen aiheuttaa.
Mustan Pérssin mainonta on hyva esimerkki myés perusasetelman varioinnista
ja markkinointindkékulman korostaman mainonnan jatkuvuuden periaatteen
toteutumisesta. Mainonta kayttaa samoja esiintyjia, joilla on omat roolinsa.
Vaihtuvia mainoksia katsoessaan katsoja seuraa televistosarjanomaisesti &idin
ja hénen aikuisen poikansa elamaa, katkelmia heidan arjestaan, johon
mainostettavat tuotteet liittyvat. Henkiléhahmot tulevat katsojalle tutuiksi, ja
katsojan ja mainoksen henkiléiden valille voi muodostua eréanlainen
affektiivinen suhde, ns. parasosiaalinen suhde. Parasosiaalisessa suhteessa

(Isotalus & Valo 1995) televisioesiintyjaadn suhtaudutaan kuten todelliseen
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ystavaan tai tuttavaan. Katsomalla esiintyjaé kerrasta toiseen vastaanottajasta

alkaa tuntua, etta han tuntee esiintyjan. Vastaavasti kun mainoksen "tutut”
henkil6t suosittelevat jotain tuotetta, katsoja voi luottaa heihin kuin ystavaansa.
Huolimatta lahestymistavan jatkuvuudesta Mustan Pérssin mainoksissa ei
kuitenkaan ole selkeda aanellista samankaltaisuutta, joka sitoisi sarjan
mainoksia yhteen. Mainoksien &anellinen paapaino on puheessa, aidin ja pojan
dialogissa, eikad musiikilla ole niissé merkittavaa osuutta, vaikka mainosten

kesto voisi antaa siihen mahdollisuuksia. -

Mustan Pérssin mainonnassa toteutuvat ndkemykset, jotka Vuokko esittaa
tarkastellessaan sarjamuotoista mainontaa. Héan toteaa tarinamuotoisesta
mainoksesta, ettd draaman kehittely mainoksessa vaatii aikaa: katsojan pitaa
saada kasitys draaman hahmojen luonteesta ja paasta kiinni juoneen. Tata
mainokseen pituuteen kohdistuvaa painetta voidaan vahentas silla, etta
tehdaan mainoksesta sarjafilmin kaltainen kokonaisuus, jossa samat hahmot tai
tilanteet toistuvat. Talldin draaman peruselementit ovat katsojalie jo niin tuttuja,
ettei niilden kuvaamiseen tarvitse kuluttaa kallista mainosaikaa. Aiemmissa
mainoksissa esitetyt asiat vaikuttavat kuitenkin myéhempien mainoksien
tulkintaan. Tarina voi alkaa in medias res eli tapahtumien ja valmiiksi opitun
kontekstin keskelta. (Vuokko 1995)

¥
Goretex-sadetakkimainonta esittda tarinamuotoisessa mainoksessaan
ongelmanratkaisutilanteen, vaikkakaan ei tavanomaiseen tapaan rakennettuna.
Ratkaisu kylla siinakin 16ytyy tuotteesta. Mainonta kasittaa kahden mainoksen
kokonaisuuden. Tarina jatetdan sarjafilminomaisesti ensimmaisessa
mainoksessa ongelmakohtaan, johon ratkaisu l8ytyy toisessa osassa. Mies ja
nainen matkustavat maastoautolla Australiassa. Sataa kaatamalla. Pariskunta
pysahtyy tutkimaan tiella makaavaa kengurua. Mies paattaa suojata
sadetakillaan eldinta, joka hetken kuluttua virkoaa. Vironneena se ldhtee
hyppimaan pois miehen takki ylldan. Ongelma syntyy, kun pariskunta aikoo
jatkaa matkaansa, mutta huomaa auton avainten jdadneen takin taskuun.

Jatkomainoksessa autonsa vieressa sateessa istuvan pariskunnan luo tulee
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aborigimies. Mukanaan hanelia on edellisen mainoksen kenguru takki yllaan.

Han ottaa takin taskusta auton avaimet ja osoittaa naista, jolla myds on
Goretex-sadetakki. Sen voi tulkita vaihtokaupan ehdottamiseksi. Mies nyékkaa
ilahtuneena, naisen ilme on kauhistunut. Vaihtokauppa syntyy, ja ongelma
ratkeaa mainostettavan tuottéen avulla — aborigimies olikin osoittaessaan

sormella naista tarkoittanut taman sadetakkia.

2. Tilannekuvaus

Tilannekuvaus on tarinan tapaan usein fiktiivinen, mutta varsinaista juonellista
kehittelya ei tapahdu. Tilanteessa mainostettava tuote on yleensa keskeisesti
esilla. Tilannekuvaus muistuttaa tarinaa myés siina, etta henkil6t toimivat niin

kuin kamera ei olisi paikalla. (Aaltonen 1994, 108)

Saarioisten mikrokeittojen mainoksessa, joka on varustettu otsikoila "Kaikessa
rauhassa’, nainen istuu yksin keittion péydén daressa. Han sy6 keittoa ja |
katsoo hymyillen pdydalla olevaa valokuvaa, joka esittédd koko perhetta,
vanhempia ja kolmea lasta. Valokuvan p&alle on kiinnitetty tarralappu, johon
vanhin poika on kirjoittanut olevansa katsastamassa autoa. Nainen ottaa lapun
pois ja antaa kuvan henkiléille lentosuufon. Tassa tilannekuvauksessa on
myds tarinan piirteitd. Katsoja voi tietoisena muun perheen olemassaolosta
ikaan kuin itse rakentaa tilanteen vihjeista tarinaa: Nainen on perheenaiiti, jolle
on suotu hetki yksin, itselleen, vapaana tavanomaisista
ruuanlaittovelvollisuuksista. Siksi han ei nytkdan halua kayttaa aikaansa
ruuanlaittoon vaan sy6 valmisruokaa, mikrokeittoa. Mainoksen taustalla soinut
musiikki kehittyy lopussa Saarioisten tuotteiden mainoksissa jo pitkaan
kaytetyksi melodia-aiheeksi. Se esitetdan tassa yhteydessa instrumentaalisesti,
mutta on tullut katsojille tutuksi laulettuna tekstilla "Saarioisten”. Siina
melodiakulku luo erityistd paatéksen tunnelmaa nousemalla dominantista

sivusavelen kautta yléspain toonikaan.
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3. Esittely

Esittelyssa henkild esittelee mainostettavan tuotteen puhuen suoraan
kameralle ja siten katsojalle. 'Esittelyjéljittelee inhimillisen kommunikaation
perustilannetta, puhumista toinen toiselle kasvotusten. Tata voidaan korostaa
my®&s lahikuvan ja neutraalin taustan kaytélla. Esittelija voi olla julkisuuden
henkil¢ tai tuotteeseen néhden asiantuntijan roolissa oleva tai-fiktiivisesti
asiantuntijan roolissa oleva henkilé. Tamantapainen rakenne oli tavallinen
televisiomainonnan alkuaikoina, jolloin nayttelija esitteli suorassa lahetyksessa

mainostettavaa tuotetta. (Aaltonen 1994, 109)

Ranimex-vatsahappoldakkeen mainoksessa pyritdan vakuuttavuuteen
kayttamalla siistin asiallisesti pukuun ja solmioon pukeutunutta mieshenkil6a,
jonka katsoja mieltaa laaketieteen asiantuntijaksi. Kuvassa naytetaan
ainoastaan tuotteen ominaisuuksia esittelevaa miesta, ja neutraali tausta varioi
vain vahan. Koska mies puhuu tuotteesta seikkaperaisesti, mainos on
kestoltaan selvasti keskimaaraista pitempi. Usein toistuessaan se voi alkaa
arsyttaa katsojaa pituudellaan ja samojen, katsojalle jo tuttujen asioiden
toistumisella.

Siing, kuka tai mika toimii asiantuntijana tuotteen esittelyssa, on havaittavissa
selke&a sukupuolirooliajattelua. Puhtauteen ja kauneudenhoitoon liittyvien
tuotteiden asiantuntijana voi toimia nainen, mutta esimerkiksi laéketieteen tai
tekniikan asiantuntijana useimmiten mies. Mainonta toteuttaa siten
l&hestymistavassaan stereotypioita, joita muunmuassa Renzetti ja Curran ovat
analysoineet. Heidan nakemyksensa mukaan mainoksissa
sukupuolistereotypiat ilmenevét tilanteissa, joissa kuvataan eri ammatteja,
naisia diteina ja kotirouvina tai naisia seksiobjekteina. Mainoksissa miesten
edustamien ammattien kirjo on paljon laajempi kuin naisten, ja miehet
edustavat naisia useammin my6s asiantuntijuutta yleensa. Renzetti ja Curran

muistuttavat, etta usein silloinkin kun kuvassa on nainen, voice over -&anena,
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asiantuntijan aanena, on mies. Miesaanta pidetaan luotettavampana, se on

auktoriteetin &ani. (Renzetti & Curran 1989, 121 -122)

4. Demonstraatio

Demonstraatiossa naytetdan, miten mainostettava tuote toimii tai kestaa.
Argumentteina voivat olla kéytén helppous, nopeus, vaivattomuus ja edullisuus.
Kuvassa tuote on keskeisessé roolissa, ja esiintyjasta saattaa nékya pelkka
kasi. Nain mainostetaan usein erilaisia kodinkoneita, mutta myds muita
tuotteita. (Aaltonen 1994, 109) Burton erittelee demonstraation eri
ilmenemismuotoja, joita ovat esimerkiksi

- monipuolisuuden osoittaminen: esitelldan katsojalle uusia ja mielenkiintoisia
tuotteen kayttétapoja

- tuotteen esittaminen kaytéssa: naytetdan, miten se toimii ja mita silla voi
tehda

- ennen - jalkeen -tilanne: todistetaan tuotteen kaytdn tulokset

- ddrimmaisen esimerkin kayttaminen: esitetdan dramaattinen ja vaikuttava
todistus tuotteen laadusta

- kilpailutilanne: naytetdan tuotteen ylivoimaisuus kilpailijoihin verrattuna.
(Burton 1983, 288) P

Ennen - jalkeen -vertailun kayttd on tavallista erilaisissa pesu- ja
puhdistusainemainoksissa kun halutaan havainnollistaa tuotteen tehokkuutta.
Niissa ennen niin likainen lattia muuttuu vaivattomasti kirkkaan puhtaaksi ja
vaatteen hankalimmatkin tahrat ovat pesun jélkeen poissa. Myds vertailu
muiden valmistajien tuotteisiin on tavallista. Silloin vakuudeksi voidaan esittaa
kaksi kuvaa vierekkain, jotta katsojan olisi helppo todeta ero tuotteiden tehon
valilla; muun valmistajan tuotteella pesty vaate on jaanyt likaisemmaksi.
Pesuainemainosten ohella vaippa- ja kuukautissuojamainokset kayttavat usein
demonstraatiota esimerkiksi siten, ettd vaippaan tai siteeseen kaadetaan

nestetta ja katsojaa kehotetaan itse toteamaan, kuinka paljon sitéd imeytyy.
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Myés auto- ja autotarvikemainokset esittavat usein tuotteen kaytéssa. Halutaan

osoittaa, miten tuote kestaa vaativimmatkin olosuhteet, huonot sadolosuhteet
tai térmaykset. Térmaystesteja esitellessdan automainokset kayttavat Burtonin
nimeamaa aarimmaista esimerkkia, dramaattista ja vaikuttavaa todistusta

tuotteen laadusta.

Esofex-vatsahappolaakkeen mainosta voisi luonnehtia fiktiiviseksi
demonstraatioksi, jossa katsoja voi ikéan kuin kurkistaa vatsan sisédan ja todeta
havainnollisesti ennen - jdlkeen -tilanteen. Toisin kuin edelld kuvattu
rakenteeltaan esittelymuotoinen vatsahappolaékemainos, Esofex-mainos
kayttaa mielikuvia ja musiikkia niita tehostamaan. Mainos alkaa kuvitteellisella
vatsan sisakuvalla, jossa hallitsevana varina on voimakkaan tummanpunainen;
vatsahapot jyllaavat, neste kuplii. Myés musiikki on tummasavyisté. Se
korostaa epamiellyttavaa olotilaa, joka alussa vatsassa vallitsee.
Mainostettavan tuotteen avulla saadaan kuitenkin aikaan muutos. Katsoja voi
havaita sen kuvan muuttumisena tummasta kuvitellusta vatsan sisédkuvasta
raikkaan vaaleaksi keitaaksi suihkuldhteineen. Myds musiikki muuttuu, siiné on
havaittavissa sama keveneminen kuin kuvallisessa puolessa. Miellyttavyyden

olotila korostuu.

Monissa mainoksissa tuotteeseen liittyyan ongelmanratkaisutilanteen
esilletuominen on niin olennaista, etta sité toistetaan mainoksen sisalla. Siten
rakenteesta voi muodostua eraanlainen jalkeen - ennen - jalkeen -kerronta.
Kerronta alkaa nykyhetkesta, tilanteesta, kun aikaisemmat ongelmat ovat jo
ratkenneet mainostettavan tuotteen avulla. (Vuokko 1995) Falk selittaa
mainoksien ennen - jalkeen -vertailua vetoamiseksi potentiaalisen ostajan
vajaatilan kokemukseen. Vajaatila voi olla joko aktuaalista tai erdanlaista
"suhteellista deprivaatiota” verrattuna siihen parempaan olotilaan, jonka

tuotteen omistaminen ja/tai kayttaminen lupaa toteuttaa. (Falk 1994, 96)
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5. Testimoniaali

Testimoniaali eli suositus tai todistajanlausunto on rakennetyyppi, jossa
tuotteen kayttaja kertoo katsojalle, kuinka tehokas ja hyva mainostettava tuote
on. Testimoniaalin henkilé vdi olla julkisuuden henkild tai ns. tavallinen
ihminen, oikea tai kuviteltu. Mainoksessa tavoitellaan siten ikaan kuin
dokumentaarista otetta. Mainonnan toimivuuden kannalta tdméantyyppisessa
mainoksessa on tarkeaa uskottavuus, silla asetelmallisuuden ja
keinotekoisuuden vaara on olemassa. Aitoutta voidaan tavoitella myo6s
kayttamalla mainoksessa todellisia mielipiteitd, jolloin voidaan saavuttaa
nayteltyyn tilanteeseen verrattuna tiettya vakuuttavuutta ihmisten spontaanein
reaktioin, ilmein, elein ja puhein. Uskottavuudessa on usein kyse myés siita,
miten esimerkiksi julkisuuden henkildn ja tuotteen valinen kytkenta toimii.
(Aaltonen 1994, 110 - 111) Burton jaottelee testimoniaalirakenteen edelleen
todelliseen testimoniaaliin (true testimonial) ja kvasi- eli naenndistestimoniaaliin
(quasi-testimonial). Ne eroavat toisistaan siina, etta jalkimmaisessa
vaihtoehdossa kayttajan kommentit ja suositukset perustuvat valmiiseen
kasikirjoitukseen. (Burton 1983, 90 - 94)

Testimoniaalit luovat herkasti erilaisia tuote-henkilékytkeytymia. Syntyy Bio
Luvil -naisia ja takavuosien Tag-miehig§, jotka muistetaan viel&
kahdenkymmenen vuoden kuluttuakin. Pitkallisen mainoskampanjan
seurauksena voidaan tietty nayttelija, tdman kannalta ehka haitallisestikin,
yhdistaa tiettyyn tuotteeseen. Mainonta voi my6s vihjata tietyn nayttelijan tai
hanen aanensa kayttamiselld. Vaikka tv-mainonnan periaatteet ja ohjeet
(Mainonnan saannét ja ohjeet 1994) kieltavat ohjelmien roolihenkiléiden
jéljittelemisen mainoksissa kaikilta osin, roolihahmon tunnistettavan aanen
voidaan ilmeisesti tulkita kuuluvan néayttelijélle, ei roolihahmolle. Muuan
autotarvikemainos nimittdin kaytti voice over -danena nayttelijaa, joka esiintyi
samana ajankohtana sarjaohjelmassa roolissa, joka liittyi autotarvikkeisiin. Nain
menettelemalld katsojassa voidaan pyrkid synnyttamaan tietynsuuntaisia

assosiaatioita. Samalla mainonnan rajat hamartyvat.
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Bio Luvil -mainoksessa kaytetdan toistuvasti samaa perheenaitia, jopa siina
maarin, etta itse mainoksessakin kyseinen henkild toteaa: "Oomma niin kauan
mainostanu tata Bio Luvilia, ettd asken kaupassakin naapurin rouva tuli
kyseleen annosteluohjeita.” Jos siis mainonnan rajat hamartyvat, hamartyvat
my&s todellisuuden ja fiktion rajat; raja tv-identiteetin ja todellisen identiteetin
valilla sekoittuu. Kun television sarjafilmien henkilét ovat osa katselijankin
elamaa, ovat niita siis myds mainosten henkilét. My6és mainosten henkildihin

solmitaan parasosiaalisia suhteita.

Flora-mainonta on kayttanyt pitkdan testimoniaalirakennetta siten, etta
mainoksen kaava pysyy samana todistajien vaihtuessa. Vaihtuvat todistajat
ovat tavallisia margariininkuluttajia, ainakin katsoja tulkitsee nain. Myés
musiikin kaytté rakennetta tukevana elementtina toistuu eri mainoksissa
samanlaisena. Samalla se luo omalta osaltaan mainonnalle tiettya
yhtenadisyytta ja jatkuvuutta. Mainoksen alussa, kun henkild puhuu jotain yleista
itseensa liittyvaa, ei musiikkia ole. Kun aletaan puhua itse tuotteesta eli Flora-
margariinista, taustalla alkaa soida pehmea kitaramusiikki, yhtéa pehmea kuin

Flora-margariini.

Vuokko tarkastelee testimoniaalityypistd mainosta esimerkkin sosiaalisesta
oppimisesta ja kasittelee myés testimoniaalimainoksien henkildiden rooleja.
Julkisuuden henkildiden kaytté mainoksessa perustuu heidan
mahdollisuuteensa toimia idolina ja herattda huomiota. Ongelmana voi
kuitenkin olla uskottavuuden puute. Lis&ksi julkisuuden henkild voi imeé
mainoksessa niin paljon huomiota osakseen, ettei katsoja valttamatta
jalkeenpain muista, mita tuotetta kyseinen henkilé mainesti. Asiantuntijoiden
kaytté puolestaan perustuu heidan luomaansa auktoriteettitiianteeseen,
esimerkiksi 1&akari todistamassa jonkin Iadkkeen tehokkuutta. Tavallinen
ihminen, oikea tai kuviteltu, luo katsojalle samastumisen kohteen. (Vuokko

1987, 57; 1995)
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Nékemysta testimoniaalimainoksen yhteydessé tapahtuvasta sosiaalisesta

oppimisesta tukee myds Résingin nakemys. Rdsing on analysoinut mainontaa
luokittelemalla mainoksia niiden toteuttamien manipulaatiomallien perusteella.
Hanen sosiopsykologiseksi manipulaatiomalliksi nime&dmassaan
rakennemallissa vastaanottajaan pyritdan vetoamaan henkilén kautta, jolla on
neuvonantajan ja auktoriteetin tehtava. Tama voi olla esimerkiksi "hyv&" vaimo,
tiedemies, kuuluisa jalkapallotahti jne. (Rdsing 1982, 42 - 43)

Julkisuuden henkil6 voi esiintyd mainoksessa myds pelkastaan omana
itsenaan ilman varsinaista todistajanlausuntoa eli puhetta tuotteen puolesta.
Tallaisen mainoksen voisi testimoniaalityyppia valjasti tulkiten kuitenkin lukea
tdhan kategoriaan kuuluvaksi. Urheilijan esiintyminen mainoksessa voi
kytkeytya sponsorointimenettelyyn. Esimerkiksi olympiakesana 1996
kilpauimari Jani Sievinen esiintyi R-kioskin Coca-Cola-mainoksissa. Koska
Coca-Cola oli yksi Atlantan kisojen sponsoreista, muodostui kytkds kisoihin

osallistuvan urheilijan ja mainostettavan tuotteen valilla myés sita kautta.

6. Tuotekuvaus

Tuotekuvauksessa naytetaan tuote. Rgkenne muistuttaa demonstraatiota,
mutta tuotteen kayttéa ei yleensa esitella yhta havainnollisesti eiké se ole
mainossanoman kannalta keskeistad. Ihmisia tai tilanteita ei juurikaan ole, ja
mainoksen teksti puhutaan usein taustalla. Teksti on yleensa lyhyt, joskus
pelkkéa slogan tai ostokehotus. Aaltonen luonnehtii tuotekuvausmainoksia
"usein lyhyiksi, halvoiksi ja tyisiksi”. (Aaltonen 1994, 111)

Mainoksen lyhyys merkitsee mainostajalle myés edullisuutta. Siksi tuotekuvaus
voi usein olla paikallista mainontaa, joka on pienimuotoisempaa eika ole
toteutettu suurten valtakunnallisten mainoskampanjojen volyymilla. Ohjelmien
 mainoskatkoissa tuntuu yleistyneen kaytanté, jossa katkon alkupuolella

esitetdan jonkin tuotteen varsinainen mainos. Katkon loppupuolella esitetaan
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tuolle mainokselle lynyempi "jatkomainos", joka usein on rakenteeltaan juuri

tuotekuvaus. Se voi siséltaa myés yhteystietoja mainostetun tuotteen
hankkimiseksi. Esimerkiksi automainonta kayttaa usein lyhytta jatkomainosta,
joka ilmoittaa katselualueittain paikalliset mainostetun merkin jalleenmyyjat.
Ronkké (1997, 23 - 24) puhdu jatkomainoksista muistutuksina tai varsinaisten
mainosten aktivointiosina ja toteaa, etta moni ei laske naita mainosfilmeiksi
lainkaan. H&n muistuttaa kuitenkin, etta nekin vaikuttavat osaltaan niin tuotteen

mielikuvaan kuin katsojien asenteisiin mainontaa ja televisiota. kohtaan.

7. Uutinen

Uutinen voi olla markkinoille tullut uusi tuote, tuotteen uusi ominaisuus tai
mallisto. Myds hinta voi olla uutinen, varsinkin paivittaistavaramainoksissa. Ne
ovatkin tyypillisimpia uutismuotoisia mainoksia. Uutismuotoisten mainosten

kayttéika on yleensa lyhyt. (Aaltonen 1994, 111 - 112)

Paivittaistavaramainonnassa on kuitenkin havaittavissa pyrkimysta paitsi
hintojen uutisointiin, myds huomioarvon tavoitteluun eri keinoin. Hintojen sijaan
katsojaa muistutetaankin palvelun tarjoajasta, kauppaketjusta. Esimerkiksi K-
ryhmittymén mainonta on usein eraanigista atmosfaarin maalailua, ilman
varsinaista sisalléllista yhteytta itse mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun.
Vaihtoehtoisesti voidaan tehokeinona kayttaa huumoria, jolloin mainos on

ikaan kuin viihdeohjeman sketsi.

8. Kollaasi .

Kollaasi on kooste kuvia eri tilanteista. Kuvat voivat olla jonkin tuotteen
kayttotilanteita, 1ahikuvia tai vain tuotteeseen liittyvaan elamantapaan liittyvia
kuvia. Kollaasin kaytoélla tuote voidaan yhdistéaa asioihin, jotka eivéat

varsinaisesti liity itse tuotteeseen. Pyritdan assosiaatioiden synnyttamiseen.
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Kollaasi voi olla esimerkiksi kooste nopeasti vaihtuvia kuvia, joiden vaihtumista

rytmittad nopeatempoinen musiikki. (Aaitonen 1994, 112)

Apu-lehden kollaasinomaisessa mainoksessa harmaapainen isoditi katselee
valokuva-albumin kuvia. Vudrotellen naytetdan kuvia albumin lehdilta,
menneesta ajasta ja valahdyksid nykyhetkesta, joissa erilaiset tekniset laitteet,
matkapuhelimet ja viihde-elektroniikka ovat elamé&nmenossa mukana. Musiikin
kaytté tukee mainoksen sisaltéa ja kollaasinomaista rakennetta: menneen ajan
kuvia sdestaa tempoltaan rauhallinen, tunnelmaltaan staattinen pianomusiikki,
nykyhétken kuvia nopeatempoinen sahkéisin soittimin esitetty rock.
Mainoksessa musiikin tyyli ja tempo kuvaavat samalla elamanrytmia ja sen

muuttumista.

9. Lyyrinen muoto

Lyyristd muotoa oleva mainos pyrkii pelkdstaan tunnelman rakentamiseen.
Mainoksen kuvat voivat olla pysaytettyja hetkid, joista ajallinen elementti
tavallaan puuttuu. Aaltonen pohtii, onko tdméntyyppisessa mainoksessa itse

asiassa "rakennetta” lainkaan. (Aaltonen 1994, 112)

¥
Lyyrisen muodon ottaminen omaksi rakenteelliseksi luokakseen ja mainoksen
luokittelu lyyriseksi on siten hyvin tulkinnanvaraista. HTH-ihovoidemainos
nayttaa erilaisia kuvakulmia hiekka-aavikosta. Nain katsojan ajatellaan kuvat
mieltavan, ja myos kuvatekstina esiintyy sellaisia nimia kuin Sahara, Kalahari,
Gobi, Siinai, Taklimakan. Mainoksen lopussa esiintyy tuotteen kuva ja teksti:
"Sade. Uusi HTH-milk. Sammuttaa ihosi janon.” Samalla katsoja oivaltaa, etta
hiekka-aavikko olikin l&helta kuvattua naisen vartalon ihoa. Tunneimaltaan

vahva mainos on luonut mielikuvan autiomaasta.

Aaltonen lisda rakennetyyppeihin viela animaation, joka muotonsa puolesta

voidaan sijoittaa edella lueteltuihin muihin luokkiin. Animaation erityispiirteet
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tarjoavat mahdollisuuden my6s erilaisten muodonmuutosten kuvaamiseen.

Esimerkiksi auto voi mainoksessa muuttua laukkaavaksi hevoseksi tai esine voi
kayttaytya kuin ihminen, kun mainostettava pesuainepakkaus saa jalat ja alkaa
puhua. Liioittelu ja huumori kuuluvat animaation keinovalikoimaan. (Aaltonen
1994, 112 - 113) ldman ym. tbteavat animaation mahdollistavan asioiden
havainnollistamisen muuttamalla kasitteelliset asiat konkreettisiksi. Sen avulla
voidaan "ikavatkin asiat muuttaa huvittaviksi, mahdoton mahdolliseksi’. He
lisdavat kuitenkin, etta vaikka piirretyt mainokset huomataan, puuttuu niista

useimmiten syvyys. Ne jattavat katsojan sivustaseuraajaksi. (ldman ym. 1993,

219)

Animaatioiden kaytté on suosittua lapsille suunnatussa mainonnassa. Osa
Kellog’s Corn Flakes -mainoksista on tehty piirroselokuvan muotoon, jossa
paahenkild Kornelius-kukko seikkailee. Niissé myds musiikki on tyypillista
piirroselokuvien musiikkia, jossa toteutuu edelld mainittu liioittelu kuvan
tapahtumia kaksintavana ns. mickey-mousing-tyylina (tarkemmin jaij. luku 4.3).
Varsinaisten lastenohjelmien piirroshahmot siirtyvat helposti myds mainosten
puolelle, koska esimerkiksi samaan aikaan televisiossa pyorivan piirrossarjan
kanssa markkinoidaan usein sarjan hahmoja muovisina nukkeina tai muina

oheistuotteina.

Book ja Cary (1970) esittavat edella kuvatun kaltaisen luettelon
mainoselokuvan rakennevaihtoehdoista. He erottavat lisdksi omina luokkinaan
sellaisia vaihtoehtoja kuten ongelmanratkaisu, satiiri, jolla voidaan parodioida
tunnettuja hahmoja tai tyyleja, analogioiden kaytté, muistamista tehostavien
erikoistehosteiden kaytto ja fantasiat. (Aaker, Batra & Myers 1992, 383 - 384)
Kuten aiemmin todettiin, rakennevaihtoehtoja ei ole syyta tarkastella toisiaan
poissulkevina. Kun Book ja Cary ehdottavat ongelmanratkaisutilanteen omaksi
rakenneluokaksi, voidaan toisaalta ajatella, etta tarkastelutavasta riippuen
melkein kaikki mainokset tavallaan siséditavat ongelmanratkaisun. Se, etta

mainoksen vastaanottaja havaitsee itseltaan puuttuvan mainostettavan tuotteen
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tai palvelun, voidaan ymmartaa "ongelmaksi’. Puutteen poisto mainonnan

tyypillisena strategiana tekee tuotteen puuttumisesta "ongelman” ja tuotteesta

siihen ratkaisun.

Jos mainoksia halutaan luokitella siten, ettd ne edustavat padasiassa vain yhta
luokkaa erilaisista vaihtoehdoista, voidaan luokittelussa kayttaa edella
kuvattujen rakennevaihtoehtojen sijaan karkeampaa jaottelua. Hietala jakaa
mainokset neljaan kategoriaan, jotka ovat -

- asiantuntijakategoria

- asianomistajakategoria

- kayttajakategoria

- draamakategoria.

Asiantuntijakategoriaan kuuluvassa mainoksessa asiantuntijan merkein
(esimerkiksi valkoinen takki) varustettu henkilé puhuu suoraan kameraan
kehottaen kayttdmaan mainostettavaa tuotetta hanen luettelemiensa
ominaisuuksien vuoksi. Usein kysymys on terveydenhoitoon tai hygieniaan
littyvista tuotteista. Taman kategorian mainokset eivat pyri peittdmaan
mainosluonnéttaan, mutta muuntavat mainospuheen ikdan kuin
puolueettomaksi asiantuntijan esittdmaksi informaatioksi tuotteesta. (Hietala
1990, 96) Edella kuvatuista rakennevainhtoehdoista esittely edustaa usein

asiantuntijakategoriaa.

Asianomistajakategorian mainoksissa tuotteen tai palvelun erinomaisuudesta
kertoo kauppias tai palvelun tarjoaja. Esimerkiksi autokauppias selvittda, miksi
auto kannattaa ostaa juuri hanen liikkkeestaan. Hanen edustamansa
liikeyrityksen erinomaisuus henkildityy samalla edustajan persoonaan.
Kayttajékategorian mainoksessa voi esiintya esimerkiksi tunnettu julkisuuden
henkild tai kadunmies, joka kertoo nékymattdomalle tai nakyvalle haastattelijalle
kayttamansa tuotteen tai palvelun eduista. (emt. 96 - 97) Taman kategorian
mainokset edustavat edelld kuvatuista rakennevaihtoehdoista

testimoniaalityyppié.
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Hietala toteaa, ettd draamakategorian mainoksissa tuote markkinoidaan

merkityskokonaisuutena, jossa tuotteeseen suoranaisesti kuulumattomat seikat
— kuten tietynlainen eldméntapa — siirretéan erilaisin elokuvallisin keinoin sen
ominaisuuksiksi. Draamakategoriassa sovelletaan usein dramatisoituja
tilanteita, elaméntapaa kuvittévia montaasijaksoja tai nédkymatonta kertojaa.
Perinteisesta elokuvasta tai draamasta mainokset poikkeavat kuitenkin
kommunikatiivisuutensa puolesta: |&hes kaikkiin kategorioihin liittyy katsojan
suora puhuttelu joko puheella tai tekstilla. Silloinkin, kun mainos esittaa
fiktiivisen kertomuksen, naennaisen itsendisen pienoisdraaman, lisataan siihen
yleensa viestia varmentava "hant&”. Se voi olla tuotteen nimi tai sen
ominaisuuksia kuvaileva ja/tai ostokehotuksen sisaltava verbaalinen lopetus.
(emt. 97) "Hant&” voi olla myds aanellinen. Monilla tuotteilla, myymalaketjuilla
ja kaupparyhmittymilla on oma laulettu ja/tai soitettu melodinen tunnuksensa,
jota voidaan nimittaa jingleksi (jinglesta tarkemmin jalj. luku 4.5). Tama
mainoksen aanellinen liite voidaan ymmartaa verbaalisen lopetuksen lailla

eraanlaiseksi ostokehotukseksi tai ainakin muistutukseksi siita, mita edella

mainostettiin.

Vuokko jakaa mainokset argumentointitapansa perusteella neljaan luokkaan.
Luokittelun perustana on kolme tekijéa: onko mainoksessa kertoja, onko siina
juoni ja onko siind mainoksen juonenkerrontaan liittyvid hahmoja. Hahmoilla
tarkoitetaan tassa yhteydessa sellaisia hahmoja, jotka eivat mainoksessa puhu
suoraan katsojalle, vaan toimivat tarinan tai draaman nayttelijéina. Luokat ovat:
- suora argumentointi

- demonstrointi

- tarina

- draama.

Suorassa argumentoinnissa mainoksessa nakyy tuote, jonka ominaisuuksia
kertojan aani kuvailee. Tyypillisimpia tdméntyyppisia mainoksia ovat erilaiset
tarjousilmoitukset, joissa ainoana argumenttina on useimmiten pelkka hinta.
Vuokko lukee tahan luokkaan myés ns. testimoniaalimainokset.

Demonstraatiomainokset eroavat suorasta argumentoinnista siina, etta niissa
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on jonkinlainen juoni. Niissd osoitetaan tavallisesti tuotteen toiminta- tai

kayttétapoja ja pyritdan saamaan katsoja vakuuttuneeksi tuotteen
toimivuudesta ja monipuolisuudesta. Juoni voi muodostua siita, etta esitellaan

miten asiat olivat ennen tuotteen omistamista ja miten nyt. (Vuokko 1995)

Vuokko erottaa tarinankerronnan ja draaman omiksi luokikseen. Erottava tekija
on kertojan esiintyminen. Tarinassa on juoni ja hahmoja. Kertoja on kuitenkin
mukana selittdamassa tarinan vaiheita. Draamassa on juoni ja hahmoja, mutta ei
kertojaa. Pyrkimyksena on, ettd mainos toimii siis ilman selityksia. Silti yleensa
mainoksen lopussa halutaan varmistaa mainossanoman perillemeno
kayttamalla kertojaa tai esittdmalla tuotteen kuva. Luokittelun perustana on

siten mainoksen paaasiallinen argumentointitapa. (emt.)

Markkinointinakékulmasta mainoselokuvan rakennetta voidaan tarkastella
myd&s jakamalla mainokset |&hestymistavan ja mainossanoman muotoilun
perusteella tuoteorientoituneisiin ja kuluttajaorientoituneisiin, kuten ldman,
Kamppi, Latostenmaa ja Vahvaselka (1993, 42) luokittelevat. Tamé&ntapainen
dikotominen lahestymistapa on kuitenkin karkea ja perustuu nédkemykseen
rationaalisuuden ja emotionaalisuuden tiukasta erillisyydesta ja
vastakkaisuudesta (vrt. ed. luku 2.2 kulutuksen symbolimerkityksesta).
Tuoteorientoituneessa lahtékohdassa korostuu ldmanin ym. mukaan
rationaalisuus. Taman lahtékohdan mukaisesti mainossanoma voidaan esittaa
tuotevertailuna, tosiasiana, ongelmanratkaisuna, demonstraationa,
asiantuntijalausuntona tai tuntemattoman kuluttajan kayttajalausuntona.
Kuluttajaorientoituneessa lahtékohdassa pyrkimyksena on vedota tunteisiin,
jolloin mainossanoman vélittdmisessa voidaan kayttaa esimerkiksi julkisuuden
henkil6a puolestapuhujana. ldmanin ym. jaottelussa on yhtymakohtia Vaughnin
esittamaan nelikenttdanalyysiin (ks. luku 2.1), jossa otetaan tarkastelussa
huomioon rationaalisten ja emotionaalisten tekijéiden lisaksi sitoutuneisuuteen

liittyvia tekijoita.
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Edella kuvatuissa mainoksen rakennevaihtoehdoissa mainostettavan tuotteen

rooli vaihtelee. Yksi ndkokulma mainoksen rakenteen tarkasteluun voi olla se,
miten tuote on siina esilla ja minkalaisessa roolissa se esitetdan. Passikoff ja
Holman tarkastelevat tuotteen esittamista mainoksessa suhteessa sen
tehtdvaan ja vaikutuksiin, joita silla esitetdan olevan kayttajaansa nahden. He
toteavat, ettéd tuotteeile voidaan mainoksessa esittaa vahintaan nelja eri
tehtavaa: 1) Tuote esitetdan erdanlaisena perustana tai taustavoimana. Se luo
kodin tai muun vastaavan paikan, jossa inmisten valista kanssakaymista
tapahtuu. Tuote on vaittamattémyys, jota ilman ei yksinkertaisesti voi tulla
toimeen. 2) Tuote toimii valittdjana vuorovaikutustilanteessa. Se esitetaan
sosiaalisen vuorovaikutustilanteen keskipisteessa. 3) Tuote esitetdan
sosiaalista vuorovaikutusta lisddvana. Se esitetdan osana kayttajansa
toteuttamaa roolia. 4) Tuote toimii itseilmaisun valineena. Sen avulla kayttaja

méaarittelee itsedan suhteessa muihin. (Passikoff & Holman 1987, 387)

Mainontaa kasittelevassa populaarikirjoittelussa korostuu draamamuotoisen
mainoksen ylivertaisuus. Usein n&kee todettavan, etta "hyva mainos kertoo
tarinan”. Samoin mainonnan huomioarvomittauksissa ja "mukavia mainoksia”
kysyttdessé draamatyyppiset mainokset yltévat jatkuvasti muuntyyppisia
mainoksia parempiin tuloksiin. Ne eivat mydskaan heréta vastaanottajassa
artymysta ja torjuntaa niin helposti, koska "eivat tunnu niin mainonnailta”.
(Vuokko 1995) "Hyva” mainos voidaan kuitenkin maaritella eri tavoin,
maarittelijan nakékulmasta riippuen. Vastaanottajalle, tavalliselle kuluttajalle,
voi tarinamuotoinen mainos olla hauska, romanttinen tai nostalginen draama,
viihdepala, jota on mukava katsoa, kuten Vuokko (1995) toteaa. Han muistuttaa
samalla mainostajan nakékulmasta, jonka mukaan mainoksesta ei saa tulla
pelkkaa viihdettda — mainonta on markkinointia. Mainostajaa mainonnan
vaikutuksista kiinnostaa viime k&dessa vain sen tehokkuus; hyva mainos lisaa
myyntia, mutta voi luonnollisesti lisdksi olla kiinnostava, hauska ja katsojaa
viihdyttava. Mainostajalle tarkeda on kuitenkin, etta myods tuote jaa mieleen,

eika pelkastaan mainos.
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Ronkko edustaa vastakkaista kantaa nékemykselle, jonka mukaan hyvan

mainoksen tulisi aina kertoa tarina. R6nkké puhuu ns. tarinapakosta, joka
hanen mukaansa lahenee mainosten kasikirjoittajien piirissé suoranaista
pakkomielletta: "Kuvitellaan, ettei kasikirjoitus ole kunnon tyd, jos siina ei ole
kehyskertomusta, viitekehysta, naytelmallista juonta, mita tahansa 'tarinaa
elavasta elamastd’.” Han toteaa edelleen, ettd parhaimmat mainoselokuvat
ovat usein demonstraatioita, joissa tuotteen tai palvelun keskeisin etu

esitellaan katsojalle suvereenilla tavalla. (R6nkké 1997, 119, 141)

Keskustelua on viime vuosina herattanyt ns. postmoderni mainonta. Siina
mainokset huomioarvon tavoittelussaan voivat kayttéda hyvin epaloogista ja
absurdiakin esitystapaa. Lisdksi yhteys mainoksen ja mainostettavan tuotteen
vélilla saattaa olla sattumanvarainen, jopa puuttua kokonaan. Tutkimuksen
mukaan suomalaisiin vetoaa parhaiten kuitenkin yksinkertainen ja selkea
mainonta. Taman ilmoitti kannakseen yli 70 prosenttia tutkituista, jotka olivat
mukana Mainonnan Neuvottelukunnan vuonna 1997 teettdméssa
tutkimuksessa, jossa kartoitettiin 15 vuotta tayttaneiden suomalaisten
suhtautumista mainontaan. Tutkittujen enemmistén mielestd "mainonta on
usein kikkailevaa, kaukaa haettua ja tuote jaa liian usein taka-alalle”.

(Mainonnan Neuvottelukunta 1998)

Neil Postman on erdassa haastattelussa todennut, etta mainoksissa on kyse
tuotteista enaa samalla tavoin kuin Joonan tarinassa valaan anatomiasta.
Olutmainoksissa ei valttamatta ole kyse oluesta, vaan esimerkiksi siita miten
miehisyys ymmarretdan, asenteista tyontekoa kohtaan, asenteista naisia
kohtaan. Postmanin ndkemyksen mukaan tdméntapainen mainonnan
propagandistinen puoli tulee sita hallitsevammaksi, mita enemman median
vaikutus lisdantyy ja mita useammin mainokset puetaan kertomuksen muotoon.

(Mick 1987, 249)

"Kaikki tarinat ovat rakkaustarinoita”, kirjoittaa kirjailija Robert McLiam Wilson

romaaninsa Eureka Street, Belfast (Otava 1998) aluksi. Ajatus "hyva mainos



127
kertoo tarinan” voisikin tdydentya muotoon: "hyva mainos kertoo

rakkaustarinan”. N&itd ndkemyksia toteuttaen voidaan ajatella syntyvan

mainontaa, joka herattad vastaanottajassa positiivisia tunteita.

Yksi markkinoinnin piirissa eniten tutkittuja mainontaan liittyvia asioita on viime
vuosien aikana ollut se, miten positiiviset tunteet mainosta kohtaan muuttuvat
positiivisiksi tunteiksi itse mainostettavaa tuotetta kohtaan. Esimerkiksi
nostalgisten, lamminhenkisten tai humorististen mainosten teho perustuu juuri
kyseiseen ilmiédn. Kun henkild nakee tuotteen kaupan hyllyssa, voi se
nostattaa esiin tuotteen mainoksen aikanaan herattaman miellyttavan tunteen.
Tuote voi tuntua sympaattiselta, koska mainos on tuntunut siltd. (Vuokko 1995)
Draaman avulla voidaan mainoksessa parhaiten herattaa positiivisia tunteita, ja
mika sitd paremmin edesauttaisi kuin tunnelmaan sopivan musiikin kaytté. Mika
voisi paremmin nostattaa nostalgisia tunteita kuin tiettyyn aikakauteen liittyva
musiikki? Mainonnassa tunteiden ensiarvoisen tarked merkitys korostuu.
Todettiinhan jo markkinoinnin perussaannéssakin, etta "kaikki myydaan

tunteella”.
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4.3 Kuvan ja ddnen suhde elokuvassa ja mainoselokuvassa

Mainoselokuvassa kuvan ja 4anen suhdetta voidaan tarkastella osittain samoin
periaattein kuin elokuvassa yleensa. Luonnollisesti mainoselokuvan lyhyt kesto
rajoittaa monessa suhteessa. Kun aikaa on vahan, ei musiikillisten ideoiden
kehittely tai vahittain tapahtuva tunnelman rakentaminen aanellisin keinoin ole
mahdollista. Useimmiten on tarpeen, ettd mahdollisimman lyhyessa ajassa
voidaan "sanoa” mahdollisimman paljon. Se johtaa helposti erilaisiin
stereotyyppisiin ja konventionaalisiin ratkaisuihin — niin musiikin kuin
muidenkin mainoselokuvan elementtien suhteen. Toisaalta voidaan ajatella,

ettd mainoselokuvan rajoitettu aika voi pakottaa my6s keksimaan uusia

ratkaisuja.

Mykké&elokuvan aikakaudella elokuvan esitysta saestettiin elavalla musiikilia,
jota soittivat orkesteri, piano tai urut. Vaikka musiikki toimi taustana, sen tuli
kuitenkin my6étailla elokuvan tapahtumia, musiikin ja kuvan sisallén piti sopia
yhteen. Tata yhteensovittamista helpottamaan alettiin tietyniaisiin kohtauksiin
sopivia kappaleita tai musiikkikatkelmia koota nuottikokoelmiksi,
"kinoteekeiksi”, joista tuli hyvin suosittuja. Niissa kappaleet luokiteltiin siten,
etta niistd oli nopeasti I6ydettavissa elokuvan tunnelmaan tai erilaisiin
tapahtumiin sopivaa musiikkia. Myéhemmin kehitettiin kinoteekin kaltainen
systeemi, jossa kuhunkin elokuvaan oli valmiiksi valittu, mitattu ja sovitettu oma
musiikkivalikoima. Naméa nuottiehdotukset tunnettiin nimella "cue sheet”. (Juva

1995, 24 - 27)

Mykkaelokuvan esityksesséa musiikin tehtava oli toimia otosten yhdistyvyyden
edistadjana ja ennen kaikkea tunnelman myétailijana. Kuten eras suomalainen
elokuvapianisti pelkistden kuvaa ajan kaytantéa, "iloisissa paikoissa soitettiin
iloista musiikkia, surullisissa surullista, ja kun oli toimintaa pantiin dimilla

tremoloa”. (Jalkanen 1992, 35)
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Elokuvan alkuaikoina musiikin yksi hyvin kaytannéllinen tehtéva oli projektorin

surinan peittaminen. Mutta silla oli myds muita tehtavia. Liikkuvassa kuvassa
esimerkiksi valokuvaan verrattuna ihmishahmojen &anen puuttuminen korostui
ja tuntui oudolta. Musiikki kompensoi tuota puutetta. Leviamalla
elokuvateatterissa koko esitystilaan se taydensi katsojakokemusta myos
luomalla kaksiulotteiselle kuvalle tilaulottuvuuden, ikdan kuin kolmannen
ulottuvuuden. (Gorbman 1987, 36 - 39) Aénettdméassa elavassa kuvassa
saatettiin tuntea jopa tietynlaista "aavemaisuutta”. Sita synnytti ristiriita kuvan
eldvien, toimivien ja siina jopa puhuvien inmisten ja samalla heidén
aanettdmyytensa valilla. Musiikin kaytdlla tata aavemaisuutta oli mahdollista
poistaa. Se tuntui maagisesti luovan valkokankaan kuolleilta tuntuviin ihmisiin

vahan eloa. (Adorno & Eisler 1947/1994, 75)

Elokuvan aanen puuttuminen rajoitti ilmaisua. Se pakotti ohjaajat kertomaan
kaiken vain ja ainoastaan kuvien avulia. Aanielokuvan syntymisen myéta 1920-
luvun lopulla kuva vihdoin itsendistyi siinenastisesta tehtavastaan yrittaa
ilmentaa aania visuaalisin keinoin (kuvia kirkonkelloista, veturinpilleista jne.
aanien korvikkeina). (Anttila, Hassinen & Vainionpaa 1993, 39) Aéni uutena ja

ilmaisuvoimaisena elementtina toi my6s elokuvailmaisuun uusia ulottuvuuksia.

Aénielokuva mahdollisti elokuvan vastaanottajan kokemuksen taydentymisen
kahden eri aistin valitykselld. Kuuloaisti toimii nakdéaistiin verrattuna kuitenkin
eri tavoin, vaikka esimerkiksi Eisensteinin pyrkimykséné oli saavuttaa
elokuvassa naiden aistien tietynlainen ykseys. Han puhui jopa kokonaan
uudesta "aistista”, kyvysté palauttaa naké- ja kuuloaistimukset "yhteiseen
nimittajaan”. (Eisenstein 1978, 81) Kuuloaistin ja nakdaisti eroavuus tulee esille
elokuvan katsomiskokemuksessa musiikin tietoisen kuuntelemisen
"unohtumisena” keskityttédessa elokuvan muihin elementteihin. Silti musiikki voi
vaikuttaa, esimerkiksi suuntaamalla katsojan huomiota tiettyihin seikkoihin
elokuvassa. Aadnella yhdistyneena kuvaan on siis tarkeéa havaitsemista ja
tulkintaa ohjaava tehtava. Normaalisti kuulemme ympardivasté todellisuudesta

sen, mika vie huomiomme ja kiinnostaa meita. Elokuvan katselutilanteessa
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kiinnitamme huomiota siihen, mité ohjaaja antaa meidan kuulla. (Anttila ym.

1993, 43; Bordwell & Thompson 1993, 292 - 293)

Aani toimii elokuvassa myés vihjeena. Kuva-alan ulkopuolelta tulevana se voi
ennakoida tulevaa ja luoda bdotuksen ilmapiirid. Tallainen &ani voi olla
esimerkiksi oven kolahdus, joka ohjaa katsojan huomiota seuraavaan otokseen,
jossa aanen merkitys ehka paljastuu. Tai voidaan ajatella kohtausta, joka kuvaa
juoksevaa miesta. Taustalta vaimeana kuuluva poliisiauton &ani antaa
kohtaukselle oman erityisen sisélténsa. Jannitetta voidaan luoda mygs kuva-
alan ulkopuolelta tulevalla danella, jonka lahdetté ei paljasteta katsojalle, vaan
tdméa nakee esimerkiksi vain roolihenkildn kauhistuneen ilmeen. Tyypillinen
esimerkki vihjaamisesta &anellisin keinoin on musiikin kaytto, joka tiettyja
konventioita noudattaen voi toimia vihjeena siitd, etta jotain uhkaavaa on
tapahtumassa. (Bordwell & Thompson 1993, 292 - 293)

Musiikki voi antaa kerronnallisten tapahtumiseen liittyvien vihjeiden ohella
my6s muunlaisia viittaavia vihjeita. Niilla voidaan esimerkiksi osoittaa
kerronnan nékékulma tai luonnehtia aikaa, paikkaa tai henkil6itéd. Usein
musiikilla tyydytaan kaksintamaan kuvan sisaltéa, jotta tarina valittyisi katsojalle
mahdollisimman selkeésti. Musiikin keinoin tapahtuvin konnotatiivisin
viittauksin voidaan ohjata katsojan tulkintaa antamalla esimerkiksi roolihenkiion
moraaliin, yhteiskuntaluokkaan tai etniseen alkuperdan liittyvia vihjeita. Tassa
tehtavassaan musiikki heijastaa elokuvan edustaman aikakauden arvoja.
(Gorbman 1987, 82 - 86) Juva esittda esimerkin 50-luvun alun elokuvasta,
jossa jazzsavyinen musiikki yhdistettyna elokuvan henkilé66n sai vield edustaa
paheellisuutta ja dekadenssia. Tuolloin jazz alkoi nimittain vasta hitaasti tehda
tuloaan normaaliksi taustamusiikiksi. (Juva 1995, 222 1 223) Musiikin
synnyttamat assosiaatiot perustuvat pitkalti musiikissa vakiintuneisiin
konventionaalisiin merkityksiin, joita esimerkiksi tietyt melodiset, rytmiset tai
harmoniaan tai instrumenttien valintaan liittyvat ratkaisut voivat kantaa.

Elokuva- ja televisiomusiikin konventioita kasitellaan lahemmin luvussa 4.5.
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Gorbman korostaa koodin merkitystd, kun tehtdvana on tarkastella, miten

musiikki elokuvassa merkitsee. Se voi hanen mukaansa tapahtua kolmen eri
koodin avulla. Ensinnakin elokuvamusiikin merkitysté voidaan tarkastella
puhtaasti musiikillisen koodin kautta, jolloin musiikki viittaa vain itseensa.
Musiikin merkityksen tarkastelu elokuvassa puhtaasti musiikillisten koodien
tasolla jaa kuitenkin rajoittuneeksi. Syvallisempi tarkastelu edellyttaa myds
kulttuuris-musiikillisten ja elokuvallis-musiikillisten koodien kayttéa. Edelld
kuvatussa konnotatiivisessa viittaamisessa on kyse kulttuuris-musiikillisten
koodien tunnistamisesta. Elokuvallis-musiikillisten koodien avulla voidaan
tarkastella musiikkia elokuvan kontekstissa, esimerkiksi sen sijoittamista ja

suhdetta elokuvan muihin elementteihin. (Gorbman 1987, 2 - 3)

Tarkea peruste musiikin kayt6lle elokuvassa ovat musiikin psykologiset
vaikutukset, sen kyky vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin. Musiikilla voidaan
korostaa elokuvan tarinan herattdmia tunteita. Se voi antaa syvyytta elokuvan
henkildiden katsojassa herattamalle myétdelamisen kokemukselle. Toisaalta
tunnekokemuksen herattdjana voi olla myds musiikki itsessaan. Jos esimerkiksi
kokeenomaisesti elokuvakatkelmaan liitetdan erilaisia musiikkitaustoja, voi
tunnelmaltaan erilainen musiikki muuttaa ratkaisevasti elokuvassa koettua

tunnelmaa.

Musiikin tehtavéna etenkin klassisessa elokuvassa on pitaa katsoja
uppoutuneena elokuvan maailmaan. Musiikki voi vahentaa vastustusta ja
tietoisuutta siita, etta katsoo elokuvaa. Katsomoon tulvivana se voi auttaa
unohtamaan elokuvaan liittyvan tekniikan ja muut ympérilla olevat katsojat.
Musiikki voi saada elokuvaan elaytyvan katsojan tuntemaan, etta elokuva on
vain hanta varten. Se voi heréattaa tunteen, jota Gorbman kuvaa ilmaisulla "for-

me-ness”. (Gorbman 1987, 5)

Toisinaan musiikin tarkoitus on kuitenkin tulla huomatuksi ja ikaan kuin
yhteisesti koetuksi, esimerkiksi silloin kun musiikki toimii erdanlaisen eeppisen

tunteen synnyttajana. llmién voidaan katsoa perustuvan ihmisen yhteiséflisissa
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rituaaleissa yhteisesti koetun rytmin ja laulun tuottamaan tunteeseen. Erityisesti

klassisen elokuvan kayttamalla runsassointisella mydhaisromanttisen tyylin
musiikilla voidaan nostattaa tunteita ja tuottaa mielihyvaa. Musiikki voi kohottaa
elokuvahahmot yksityisista universaaleiksi, kohtalon johtamiksi, "elamaa

suuremmiksi”. (emt. 81)

Kracauerin nakemyksen mukaan elokuvissa katsojan tietoisuuden taso alenee.
Se johtuu osaksi teatterisalin pimeydesta, silla "pimeys tuudittaa mielen”.
Toinen olennainen tekija on liike. Jatkuvasti vaihtuvat kuvat yllapitavat
vaikutelmaa virtaavuudesta, jatkuvasta liikkkeesta. Liike on elokuvailmaisun a ja
o. Liike aikaansaa "resonanssiefektin” synnyttamaila katsojassa fyysista
reagointia, esimerkiksi lihasreflekseja. (Kracauer 1960/1997, 158 - 159)
Nakemyksissa lilkkkeen ja musiikin vaikutuksesta tietoisuuden tason
laskemiseen on samankaltaisuutta. Musiikilla ja liikkeelld on yhteisia nimittajia.
Molemmat tarvitsevat aikaulottuvuuden, liike luonnollisessa ymparistossa
musiikin tavoin myés tilaulottuvuuden. Voidaan ajatella, ettd musiikki on liiketta
tai ettéd musiikki voi synnyttaa liikkkeen, lilkke musiikin. Elokuvassa musiikki on

usein likkkeen ilmaisija.

Bordwell ja Thompson vertaavat elokuvan danimaailman rakentamista
elokuvan leikkaukseen, jotka kummatkin antavat mahdollisuuden moniin luoviin
ratkaisuihin. Samalla tavoin kuin leikkaus mahdollistaa erillisten otosten
yhdistymisen merkitykselliseksi kokonaisuudeksi, voidaan erillisista aani-
iimidista rakentaa kokonaisuus, jonka katsoja ja kuuntelija aistii nimenomaan
ajatuksellisena kokonaisuutena. Kun elokuvassa tavoitteena on pitaa katsoja
elaytyneenad tarinaan, on tarpeen piilottaa elokuvan kayttama tekniikka.
Musiikkia voidaan siksi kayttda myds pehmentamaan deikkauskohtia ja
siirtymi, jolloin se yllapitaa kerronnan jatkuvuutta. Edellisen kohtauksen
musiikki voi viela viipyilld seuraavassa kohtauksessa tai tulevan kohtauksen
musiikki voi alkaa hiukan ennen edellisen loppua. Téllaista kutsutaan

aanisiirtymaksi (sound bridge). Ennen seuraavaa kohtausta alkavalla musiikilla
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voidaan myos valmistaa katsojaa kohtauksen tunnelmaan. (Bordwell &

Thompson 1993, 295, 315)

Elokuvan musiikkia ja muuta aanta voidaan tarkastella suhteessa sen tarinan
tapahtumiin ja henkiléihin ja toisaalta siihen, mita kulloinkin on rajattu
nakymaan kuvassa. Elokuvaterminologiassa termilla diegesis tarkoitetaan sita
kerronnallista kokonaisuutta, joka muodostuu paitsi kuvassa nakyvasta myos
muista tekijoista, jotka voidaan olettaa liittyvan elokuvan tapahtumiin ja
henkil6ihin. Vastaavasti elokuvan aani ja musiikki voi olla diegeettists tai ei-
diegeettistd (nondiegeettista). Diegeettinen musiikki saa selityksensa
tarinatilassa. Esimerkiksi elokuvan henkilé soittaa jotain soitinta tai kuuntelee
aanilevya, jonka musiikin elokuvan katsoja kuulee. Tarinatilan ulkopuolelta
tulevaa musiikkia kutsutaan ei-diegeettiseksi. Katsoja siis kuulee musiikin,
mutta elokuvan henkilét eivat. Vaikka ei-diegeettinen ei kuulu tarinaan, katsoja
mieltda sen elokuvakokemukseen kuuluvaksi eika sita yleensa koeta

keinotekoisena. (Bordwell & Thompson 1993, 67, 307; Gorbman 1987, 3, 21 -
22)

Diegeettisyytta ja ei-diegeettisyytta voidaan ilmaista myds termein score- ja
soundtrack-musiikki. Jalkimmaisesta kaytetaan yleisessa kielenkaytéssa termia
"taustamusiikki”. llmaisu on kuitenkin epatarkka, koska usein myés kuvassa
selityksensa saava musiikki toimii samalla taustamusiikkina. Juva toteaa, etta
monet tulkitsevat termin taustamusiikki myés vahéattelevaksi, koska kunnollinen
elokuvamusiikki ei ole vain jokin tausta, vaan aivan muihin elokuvan
elementteihin verrattavissa. (Juva 1995, 209 - 210) Voidaan kuitenkin ajatella,
etté taustamusiikista voisi puhua myds ilman arvovarausta. Silloin |ahtékohtana
olisi se tosiseikka, ettd havaitsemisessa ihmisen nékdaisti on kuuloaistia
hallitsevampi. Sanotaan, etta ihminen saa 80 prosenttia informaatiosta
nakbaistin kautta. Elokuvassa &ani on tarkea, mutta vime kadessa kuvalle

alisteinen. Elokuvaakin mennaan katsomaan.
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Jakoa diegeettisiin ja ei-diegeettisiin &aniin ei tehda sen perusteella, onko

aanildhde kuvassa. Olennaista on, onko elokuvan konventiot tiedostavan ja
tapahtumista perilla olevan katsojan mahdollista ymmartaa aani tarinaan
liittyvaksi, siis osaksi diegesistd. Kuvan rajaaman tilan ulkopuoliset danet,
esimerkiksi puhe voidaan ymmartaa diegeettisiksi, jos ne kuuluvat tarinatilaan.
Esimerkiksi katsoja tietaa, etta kuvan ulkopuolinen inmisaani kuuluu samassa
huoneessa olevalle henkildlle. Diegeettinen dani voidaankin jakaa edelleen
onscreen- ja offscreen-aaniin sen perusteella, nakyyko danilédhde kuvassa.
Elokuvassa dani voi myds edustaa henkilén ajatuksia: ndemme henkildn ja
kuulemme hanen aanensa, vaikka huulet eivat liikku. Tassa tapauksessa aani
edustaa siséistd diegeettistd danta. Sen vastakohtana on ulkoinen diegeettinen
aani. Jakoa voidaan kuvata myds termein subjektiivinen ja objektiivinen.
(Bordwell & Thompson 1993, 308 - 310)

Edella mainitut seikat kuvaavat sita, miten musiikin ja aanen kaytélla voidaan
elokuvassa ylittaa joustavasti erilaisia rajoja. Esimerkiksi muuttumalla
diegeettisesta ei-diegeettiseksi tai painvastoin musiikki voi ylittda kerronnallisia
aikaan ja tilaan liittyvia rajoja. Sellaisena musiikilla on elokuvassa valittava

tehtava. (Gorbman 1987, 30)

Karkean jaottelun mukaan elokuvamusiikki voi toimia kuvaa myétailevasti tai
sille vastakkaisesti. Naita tapoja on kuvattu kasittein paralleelismi ja
kontrapunkti (esim. Gorbman 1987 ja Kracauer 1960/1997). Bjsrkvold (1988)
kayttaa vastaavasti termeja doksaalinen ja paradoksaalinen (Juva 1995, 211).
Elokuvamusiikin funktioita voidaan tarkastella myds luokittelemalla ne
parafraasiin, polarointiin ja kontrapunktointiin. Parafraasissa musiikki myétéailee
elokuvan tapahtumia yksiselitteisissa kohtauksissa vastaavan musiikin avulla.
Elokuvamusiikin historiassa puhutaan 1930-luvulla kehitetysta ns. mood-
tekniikasta. Silla pyrittiin korostamaan kohtauksen sanomaa kayttamalla
musiikkia, jonka otaksuttiin olevan tunnelmaltaan vastaavaa. Mood-tekniikasta
on kehittynyt erityistapauksena ns. underscore-tekniikka, jossa musiikki

myéotailee ulkokohtaisesti kuvassa nakyvia toimintoja ja tapahtumia. Tekniikkaa
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kaytettiin erityisesti danielokuvan alkuaikoina, jolloin siinen innosti uusi &anen

ja kuvan synkronointimahdollisuus sekunnin murto-osien tarkkuudella.
Underscoring on erdanlaista musiikillista kuvittamista, jossa usein naiivilla ja
realistisella tavalla pyritaan jaljittelemaan jokaista askelta, oven paukahdusta

jne. (Otavan iso musiikkitietosanakirja 2, 1977)

Musiikin kaytolla alleviivaavasti tavoitteena oli ikdan kuin kaiken kuvassa
olevan vangitseminen myds aaneen. Tallaista joskus hyvinkin-tarkkaan kuvan
tapahtumia myétailevaa musiikin kayttéa voidaan kuvata termilléa mickey-
mousing, jolla viitataan sen yleisyyteen piirretyissa filmeissa. (Gorbman 1987,
15, 87 - 88; Otavan iso musiikkitietosanakirja 2, 1977)

Polaroinnilla tarkoitetaan selventamista musiikin avulla moniselitteisissa tai
neutraaleissa kohtauksissa. Esimerkiksi kohtauksen alussa musiikilla voidaan
ilmaista sen sisdltama tunnelataus. Polaroinnin teho perustuu erityisesti
totuttuihin ja opittuihin yleisiin musiikin tulkintatapoihin. Katsoja ymmartaakin
helposti jousten tremolojen merkitsevan jannitysta muuten neutraalilta |
vaikuttavassa kohtauksessa. (Juva 1995, 212 - 213) Voidaan ajatella, etta
polaroinnin kasite luettaisiin yhdeksi paralleelismin ilmentymaksi;
polaroinnissahan on Kyse tavallaan my6s kuvan tapahtumien ja tunnelman
myétailemisesta, ainakin dikotomisesti ajatellen. On huomattava, etta
esimerkiksi Gorbman ja Kracauer eivat mainitse polaroinnin kasitetta vastaavaa

vaihtoehtoa, vaan ainoastaan vastakohtaiset paralleelismin ja kontrapunktin.

Kontrapunktoinnilla tarkoitetaan yksiselitteisissa kohtauksissa yksiselitteisen,
mutta kuvalle vastakohtaisen musiikin kayttéa. (Otavan iso
musiikkitietosanakirja 2, 1977) Tiivistetysti voidaan todeta, ettad kontrapunktissa
musiikilla ja kuvalla on erilainen merkitys. Kontrapunkti voidaan rakentaa
esimerkiksi siten, ettd kaytetaan katsojille jostain aikaisemmasta yhteydesta
tuttua musiikkia, joka on ristiriidassa aktuaalisen kuvasisallén kanssa.
Musiikilla voidaan ehka viitata johonkin kuvassa peitettyna lasnaolevaan

asiaan, ja se voi ristiriidallaan vélittdd myds symbolimerkityksia.
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Kontrapunktissa korostuu katsojan rooli kuvan ja musiikin kombinaatioiden

valittavien merkitysten tulkitsijana.

Gorbman pohtii rajoitusta, joka sisaltyy kasitteiden paralleelismi ja kontrapunkti
valintaan kuvaamaan kuvan ja musiikin suhdetta. Han toteaa, etta niiden
kaytolla oletetaan harhaanjohtavasti kuvan olevan autonominen. Jos musiikin
suhdetta kuvalliseen tapahtumiseen on kuvattava parilla sanalla,
kayttékelpoisempi ilmaisu olisi keskindinen vuorovaikutus, etenkin kun

suhdetta tarkastellaan kerronnallisen kokonaisuuden kannalta. (Gorbman

1987, 14 - 15)

Elokuvamusiikin tutkijat voivat kayttda musiikin tehtavien tarkastelussa omaa,
toisistaan poikkeavaa terminologiaansa, vaikka kuvaisivatkin periaatteessa
samankaltaisia tehtavid. Chion (1985) jakaa elokuvamusiikin kolmeen tyyppiin.
Kaikkein tavallisimmin kaytetty on "empaattinen” (lainausmerkit [&hdeteoksesta)
musiikki, jonka tehtavana on my6tailla edelld kuvatun parafraasin periaatetta
noudattaen. Musiikin kayttamista siten, ettd se on kuvan asioille ja tapahtumille
vastakkainen ja edellyttédd katsojalta tietynlaista tulkintaa kuvataan termilla
didaktinen kontrapunkti. Musiikin rooli voi my6s joissain tapauksissa olla taysin
itsendinen, jolloin musiikki etenee ik&an kuin taysin kuvan tapahtumista
valinpitaméattémana. Sitd Chion méaarittelee termilléa epdempaattinen musiikki
(anempathetic). Se voi toimia tyylikeinona, jolla tuoda tehokkaasti esiin
elokuvan tekijan nakékulmaa ja jolla herattaa katsojassa emootioita. (Gorbman

1987, 159 - 160)

Musiikin ohella my6s muilla danielementeilla voidaan rakentaa suhdetta kuvan
ja danen valille. Elokuvassa danta voidaan kayttda myds vapaasti sitomatta sita
ymparistdon. Voidaan puhua dénen ja kuvan vélisestd montaasista. Silla
tarkoitetaan kyseisten elementtien harkittua ilmaisullista rinnastamista.
Tekniikalla kuvan sanomaa voidaan tehostaa, muuttaa, jopa kaantaa
painvastaiseksi danellisen metaforan tai rinnastuksen kautta. Esimerkkina

voidaan ajateila kuvaa seinan edess3 seisovasta miehesta. Kuva saa
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voimakkaasti tulkitun sisallén, jos siihen lisataan esimerkiksi

teloituskomppanian tulikomentojen &ania. (Anttila ym. 1993, 45)

Elokuvaohjaaja Sergei Eisenstein oli kiinnostunut muunmuassa kuvan ja danen
yhdistdmisesta elokuvassa. Pohtiessaan aanielokuvan rakennetta han otti
vertailukohdaksi partituurin. Hanen mukaansa &anen ja kuvan samanaikainen
vaikutus muodostaa emotionaalisen vertikaalin &anikuvan, mielikuvan, jonka
katsoja ottaa vastaan. Eisensteinilld oli myds teoria kuulemisen ja ndkemisen
sisdisestd ykseydesta. Sen perusteella elokuvan saattoi toteuttaa niin, etta
kuulohavainnon ja katseen rytmi olisi yhtenevainen. Hén laati teoriansa
havainnollistamiseksi kaavakuvia. Yksi sellainen on kuvion 16. kaavio

Aleksanteri Nevski -elokuvan eraasta jaksosta.
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KUVIO 16. Eisensteinin kaavakuva kuvan ja &énen yhdistamisesta Aleksanteri

Nevski -elokuvassa (Juva 1995, 71)

Kaavakuvassa ylimpéana ovat kuvat itse elokuvasta, sitten musiikin sakeet,
joiden alla nuottikuva Sergei Prokofjevin saveltdmastd musiikista. Sen alle on

merkitty tahtien pituudet. Kahdella alimmalla rivilla ovat vield kuvasommittelun
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ja liikkeen diagrammit. Kaavakuvan pohjana oleva teoria kuulemisen ja

nakemisen sisaisesta ykseydesta ei ole osoittautunut toimivaksi. Se on saanut
osakseen kritiikkia muunmuassa siksi, koska esimerkiksi katse saattaa
rekisterdida yksityiskohdat huomattavasti nopeammin kuin mité teoria olettaa.
Eisensteinin teoriassa olisikih siten kyseessa kuvan liittdminen musiikin
graafiseen esitykseen eikad niinkdan kuulohavaintoon. (Anttikoski, Helenius,
Korpinen, Penttinen & Rdyskd 1986, 284, 286; Juva 1995, 71 - 72) Eisensteinin

nakemyksia tarkastellaan lahemmin vield seuraavassa luvussa.

Kracauer analysoi kuvan ja puhedanen yhdistamisen erilaisia vaihtoehtoja
elokuvassa. Kuva ja dani voivat liittya toisiinsa synkronisesti tai asynkronisesti.
Esimerkiksi kun ndemme kuvassa puhujan ja kuulemme hanen danens3,
kyseessa on synkroninen kytkentd. Asynkronisessa kytkennassé kuva ja &ani
voivat olla peraisin samasta lahteesta, mutta emme nde kuulemamme aanen
aiheuttajaa tai aiheutumista. Synkronointi voi tosin olla myés keinotekoinen,

kuten esimerkiksi play back -esityksissa. (Kracauer 1960/1997, 111 - 114)

Seka synkronisessa ettd asynkronisessa ilmaisussa voidaan edelleen erottaa
toisistaan ilmaisun paralleelisuus ja kontrapunktisuus. Paralleelisessa
synkronisessa kytkennassa kuva ja dani ilmaisevat toisiaan vahvistaen samaa
asiaa (kuten puhuja kuvassa). Kontrapunktisessa synkronissa esimerkiksi
kuvassa olevan puhujan ilmeet ja eleet kertovat jotakin, joka on ristiriidassa
sanotun kanssa. Asynkroninen (paralieelinen tai kontrapunktinen) toteutus
voidaan jakaa edelleen &anen ja kuvan aktuaaliseen ja kommentoivaan
yhteyteen. Aktuaalinen kytkent& on kyseessa esimerkiksi silloin kun kuvassa
olevan puhujan kertoessa jostain asiasta t&t& asiaa kuvitetaan insertilla puheen
aikana. Vastaavasti kommentinomainen yhteys syntyy, kun kaytetaan kertojaa,
joka ei nay kuvassa. (emt. 111 - 120) Jos puheaanen lisaksi tarkasteluun
otetaan mukaan musiikki, ilmaisulliset keinot voivat muodostua erilaisiksi
rippuen esimerkiksi siitd onko danellisen ilmaisun paapaino puheessa vai
musiikissa. Edella kuvatut kuvan ja danen yhdistamisen toteutusvaihtoehdot

ovat osin analysoitavissa kuvan ja musiikin suhteessa.
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Bordwell ja Thompson (1993, 313) kayttavat termia asynkroninen Kracaueriin
verrattuna ik&an kuin "teknisemmin” ymmarrettyna. Tosin Kracauerkin
huomauttaa termien tulkinnan eri mahdollisuuksista. Bordwell ja Thompson
toteavat, etta jos aani, joka on tarkoitettu toimimaan synkronissa kuvan kanssa
esimerkiksi virheellisesti kuuluukin eriaikaisesti, sen sanotaan olevan
asynkronissa. Kuvan ja aanen asynkronista on kyse myés elokuvien — tai
Suomessa esitettavien ulkomaista alkuperaa olevien mainoselokuvien —
jalkiaanittamisessa eli dubbaamisessa. Asynkronista toteutusta on elokuvassa
kaytetty myos tehokeinona luomaan koomista vaikutelmaa esimerkiksi siten,
ettd miehen ja naisen dialogissa naisen puhuessa kuuluukin miehen aani ja

painvastoin.

Mainoselokuvassa &ani voi olla puheen liséksi musiikkia, erilaisten toimintojen
aania tai 4anitehosteita. Mainos on edella esitetyin kasittein analysoituna
useimmiten rakennettu siten, ettéd puheaani on kuvaan ndhden synkronissa tai
asynkronissa (Kracauerin maarittelyn mukaisesti ymmarrettyna), mutta musiikki
on asynkronissa eli taustamusiikkina, jolloin &anildhde ei ole kuvassa. Kuvan ja
aanen yhdistamisen rakenteellisilla kytkennéillé voidaan luoda mainokseen
erilaisia painotuksia, lisaksi merkitystd on myés esimerkiksi puheen ja musiikin
maarallisella suhteella. Yksi rakenteen kannalta merkittava tekija on
kaytettavissa oleva aika. Kuvan ja &&nen synkroninen kytkenta on aina
hitaampi, asynkronismi voi mahdollistaa mielleyhtymien kaytén avulla
etenemisen "ajatuksen nopeudella”. Se voi antaa enemman tilaa

mielikuvitukselle, tulkinnalle.

Steinbock toteaa, ettd mainoselokuvan analyysissé yhta olennaista kuin kuvan-
ja danenkaytto on se tapa, jolla ndma kaksi yhdistetaan toisiinsa. Han esittaa
kolme yhdistadmisen vaihtoehtoa:

1. synkronisuus (tasasuhtaisuus, vahvistaminen)

2. autonomisuus (itsendisyys)

3. asynkronisuus (epasuhtaisuus, kontrastoivuus)



140

Kun kuva ja aani vahvistavat toisiaan, kyseessa on tasasuhtaisuus eli
synkronisuus. On syyta todeta, etté Steinbock kayttaa synkronin kasitetta
laajemmin kuin miten se ymmarrettiin edelld kuvatussa Kracauerin jaottelussa.
Steinbock kayttaa termia synkronisuus ilmaisemaan musiikin ja muiden
danielementtien tasasuhtaisuutta kuvasisallén kanssa, 1&dhinna siis
paralleelismia. Steinbock vertaakin tasasuhtaista vaihtoehtoa perinteiseen
Hollywood-elokuvaan, joka hanen mukaansa pyrkii yleisén optimaaliseen
fantasiatyydytykseen. Autonomisessa yhdistdmisessa kuva ja &ani ovat
itsendisia suhteessa toisiinsa, asynkronisessa eli epésuhtaisessa
yhdistamisesséa ne kontrastoivat toisiaan. (Steinbock 19833 Kuten synkronisuus
myds asynkronisuus kéasitetédan tassa yhteydessa laajemmin kuin Kracauerin

tai Bordwellin ja Thompsonin jaotteluissa.

Steinbock korostaa, etta edella esitetty erottelu on karkea. Tasasuhtaisuus,
itsenaisyys ja epasuhtaisuus voivat kuvan ja &&nen suhteessa toteutua eri osa-
alueilla. Esimerkiksi nayttdmollepano voi vahvistaa taustamusiikkia, kun taas
leikkaus voi olla jalkimmaiseen epéatahtisessa suhteessa.
Yhdistelymahdollisuuksia on siis paljon, joskin mainoselokuvassa useimmiten
kaytetaan tasasuhtaista vaihtoehtoa. Tavalla tai toisella kuva ja &ani on pantu
vahvistamaan toisiaan, pelataan "varman paalle”, kuten Steinbock toteaa. Han
korostaa edelleen, ettd mainoselokuvan kuva- ja danielementtien erittely luo
vasta perustan: "on yksi asia selvittda minkalaisista elementeista
mainoselokuva muodostuu ja kokonaan toinen tarkastella minkélaisen

psyykkisen vaikutelman nuo elementit synnyttavéat katsojassa”. (emt.)

Seuraaviin taulukoihin on koottu edella kuvattuja eri nakemyksia kuvan ja

aanen yhdistamisesta elokuvassa ja mainoselokuvassa.
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TAULUKKO 7. Kuvan ja d38nen suhde elokuvassa ja mainoselokuvassa: aanen

tai musiikin suhde kuvan tarinatilaan

Adnen tai musiikin suhde kuvan tarinatilaan

(Bordwell & Thompson, Gorbman, Juva)

» diegeettinen

- on screen / off screen

- sisdinen / ulkoinen
- subjektiivinen / objektiivinen
« ei-diegeettinen

* Score

¢ soundtrack ("taustamusiikki”)

TAULUKKO 8. Kuvan ja dédnen suhde elokuvassa ja mainoselokuvassa: danen

tai musiikin suhde kuvaan, sen tunnelmaan, tapahtumiin ja asioihin

Aénen tai musiikin suhde kuvaan, sen tunnelmaan, tapahtumiin ja asioihin

Gorbman; | Bj@rkvold { mm. Otavan | Chion Eisenstein | Kracauer Bordwell & | Steinbock
Kracauer iso musiikki- Thompson
tietosana-
kirja
(kokoavasti)
eparal- sdoksaa- |eparafraasi |e'em- eddnen ja | esynkro- esynkroni- | esynkro-
leelismi linen - mood- paatti- | kuvan ninen nen ninen
skontra- | epara- tekniikka nen” vélinen -parallee- | easynkro- |eautono-
punkti doksaa- |- under- odidak- |montaasi |linen/ ninen minen
linen scoring tinen kontra- easynk-
- mickey- kontra- punktinen roninen
mousing punkti easynkro-
spolarointi sepé- ninen
skontra- empaat- -parallee-
punktointi tinen linen:
-aktuaa-
linen /
kommen-
toiva
-kontra-
punktinen:
-aktuaa-
linen /
kommen-

toiva
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Vaikka elokuva ja musiikki ilmaisumuotoina ovat keskenaan erilaisia, niiden
vastaanottamisen kokemusta on luonnehdittu samantapaisesti. Edella viitattiin
Kracauerin nakemykseen, jonka mukaan elokuvan vastaanottokokemusta
voidaan kuvata eréanlaiseksi regressiotilaksi: kun katsoja on uppoutuneena
elokuvan maailmaan, hanen tietoisuutensa taso alenee. Se tuntuisi olevan
tietylla tapaa ehto sisdanpaasylle elokuvan maailmaan. Kracauer vertaa
elokuvan katsomisprosessia myds uneen. (Kracauer 1960/1997, 158 - 159, 163
- 166) Kurkela toteaa musiikkikokemuksesta, etté jotta se olisi-"kunnollinen ja
koskettava®, sen taytyy ylittaa arkitodellisuuden rajoja. "Musiikki pelkkana
todellisuutta koskevana élyllisena lasihelmipeling ei jaksa kauan monia
kiinnostaa.” Kurkela tarkastelee musiikkikokemusta psykoanalyysin teoriaan
pohjaten. Musiikin koskettava kuunteleminen edellyttdd hanen nakemyksensa
mukaan samantyyppista regressiota, joka on ominaista muunmuassa
unenn&dlle. Musiikillista todellisuutta ei voi maaritelld arkieldman rationaalisten
ja loogisten kriteerien mukaan. Sen kokemiseen tarvitaan egon tietynasteista
taantumista. Konserttitilanteen tai vastaavan kuuntelukokemuksen jalkeen on
mahdollista kuitenkin palautua normaalitilaan. Musiikin kuuntelussa regressio
on nain ollen — psykoanalyysin termein ilmaistuna — "regressiota egon
palveluksessa”. (Kurkela 1994, 449 - 450)

Taman tutkimuksen kannalta on tarkoituksenmukaista pohtia kuvan ja danen
yhdistamisen vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia erityisesti mainoselokuvassa.
Suhdetta voidaan luokitella ja analysoida osin samoin perustein kuin
elokuvassa yleensa. Oleellinen rajoitus on kuitenkin mainoselokuvan lyhyt
kesto, joka valttamatta vaikuttaa myds aanellisten ilmaisukeinojen kayttéon.
Aanen tai musiikin tarkastelulla kasittein diegeettinen - ei-diegeettinen on
mahdollista valottaa muunmuassa aanen keinoja téyde.ntéé mainostettavan
tuotteen kuvallista esittdmista. Diegeettisena &ani voi taydentaa esimerkiksi
tuotteen esittamista toiminnassa, ei-diegeettisena silla voidaan esimerkiksi
korostaa visuaalisesti tarkeita kohtia (kyseisesta tekniikasta tarkemmin jaij. luku
4.5). Edelleen voidaan todeta, etta erityisesti mainoselokuvassa korostuu
puhedanen kaytto ei-diegeettisesti. Voice-over, ei-diegeettinen kertojanaani,

tarvitaan usein tdydentamaan ja tiivistamaan mainossanomaa.
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Aanen tai musiikin suhdetta mainoselokuvan tunnelmaan, tapahtumiin ja
asioihin kuvaamaan voidaan soveltaa edella kasitellyista eri termeista
my6tailevyytta ja vastakkaisuutta ilmaisevia kasitteita. Steinbockin esittamien
termien synkronisuus ja asynkronisuus merkitys voi tulla sekoitetuksi
Kracauerin ja Bordwellin ja Thompsonin samoille termeille antamaan hieman
"teknisempaan” merkitykseen. Synkronin voisi mainoselokuvan yhteydessé
varata tarkoittamaan esimerkiksi leikkauksen ja musiikin rytmin tai puhedanen
ja puhujan suunliikkeiden tahdistamista. Tassa merkityksessaan asynkronisuus
tulee jopa hairitsevasti esille etenkin suomeksi jalkiaanitetyissa ulkomaista

alkuperaé olevissa testimoniaalityyppisisséd mainoksissa.

Steinbockin esittama termi autonominen tuntuu kayttékelpoiselta: musiikin rooli
mainoksessa vaikuttaa toisinaan taysin itsendiselta suhteessa muihin
elementteihin. Termit paralleelinen ja kontrapunktinen ovat myétailevyytta ja
vastakkaisuutta ilmaisevina synkronia ja asynkronia yksiselitteisempia.
Toisaalta kontrapunktoinnin voisi tdssé korvata hieman yleiskielisemmalla
termilla kontrastoivuus. Kontrapunktinen mielletdén jossain méaarin enemman
musiikkiteoreettiseksi termiksi, kun taas kontrastoiva on mahdollista ymmartaa
ehka laajemmin ja sopinee erityisesti ilmaisemaan vastakkaisuutta, joka syntyy
musiikin konnotatiivisista merkityksista. Musiikin kaytté polaroivasti tuntuu
mainoselokuvan yhteydessa teoreettiselta vaihtoehdolta. Se vaatinee

enemman aikaa kuin mitd mainoksen kesto sallii.

Seuraavassa kootaan yhteen ne késitteet ja terminologia, jotka kuvan ja danen
suhteessa ovat tarkoituksenmukaisia ja kayttékelpoisia tassa tutkimuksessa ja

mahdollisesti mainoselokuvan analyysin kannalta yleisesti:
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TAULUKKO 9. Kuvan ja danen suhde mainoselokuvassa: tassa tutkimuksessa

kaytettavat kasitteet ja terminologia

Aénen tai musiikin suhde kuvaan

suhde tarinatilaan suhde tunnelmaan, tapahtumiin ja asioihin
e diegeettinen e paralleelinen
o ei-diegeettinen e autonominen
¢ kontrastoiva -

Ylla olevan kahden luokitusvaihtoehdon kayttaminen analyysin pohjana
voidaan ndhda my6s Gorbmanin nimeamien koodien toteutumisena (vrt. s.
131). Niisté puhtaasti musiikillisten koodien kaytté musiikillisen merkityksen
tarkastelussa rajataan pois, koska olennaisempaa mainoselokuvan analyysin
kannalta on &anen tai musiikin suhde muihin elementteihin. Musiikin
nimeaminen diegeettiseksi tai ei-diegeettiseksi voidaan tulkita analyysissa
elokuvallis-musiikillisten koodien kayttamiseksi. Paralleelisuuden,
autonomisuuden tai kontrastoivuuden tarkastelu voidaan niin ikdan lukea
elokuvallis-musiikillisten koodien piiriin esimerkiksi kuvattaessa musiikin
suhdetta mainoselokuvan aktuaalisiin tapahtumiin. Toisaalta suhteen
nimeaminen joksikin noista vaihtoehdoista voidaan tulkita liittyvaksi myos
kulttuuris-musiikillisiin koodeihin. Kuvan ja d8nen suhteen maaritteleminen
esimerkiksi kontrastoivaksi edellytt&da kulttuuris-musiikillisten koodien kayttéa
silloin, kun kyse on sellaisten merkitysten valittymisesta, jotka syntyvéat yhteison

kollektiivisista assosiaatioista ja konnotaatioista.

Chionin myétailevyydesta ja vastakkaisuudesta kéyftérr.lét termit "empaattinen”
musiikki ja didaktinen kontrapunkti tuntuisivat myés mahdollisilta kayttaa
mainonnan analyysissa. Etenkin didaktinen kontrapunkti tuntuisi mielekkaalta
mainonnan konatiivisen funktion kannalta. Osoittamalla asioita mainos voi
opettaa katsojaansa, vaikkapa kuvan ja aanen ristiriidan kautta. Toisaalta

musiikin kayttd kontrapunktisesti, kontrastoivasti tai didaktisesti
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kontrapunktoivasti — mita termia sitten kaytetdankaan — on luultavasti

mainoselokuvassa epatavallinen vaihtoehto. Todennakdisimmin mainoksessa,
jonka tehtavana on myyda, musiikki on kuvaan néhden paralleelista, kuvaa ja

sen sisaltéa mydtaéilevaa ja tukevaa.
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4.4 Attraktioiden dialektiikka kuvan ja d@nen suhteessa

Elokuvan alkuaikoina, tutkimusten mukaan noin vuoteen 1906 asti, elokuvan
tekemista hallitsi kertovuuden sijasta ns. aftraktion estetiikka: attraktioelokuvan
mestarit eivat halunneet niink&dan kertoa jannittavia tai lilkuttavia tarinoita kuin
esittaa erikoisia, katseeseen vetoavia nakymia. (Hietala 1994, 15) Tassa
yhteydessa attraktio merkitsee Iyhyesti ilmaistuna "katseenvangitsemista” —
aanielokuvahan ei viela ollut syntynyt. Attraktio voidaan méaaritella myds

laajemmin.

Elokuvaohjaaja ja -teoreetikko Sergei Eisensteinin koko elaméan keskeisia
teemoja oli taiteen salaisuuksien selville saaminen, luomisprosessin seka
teosten rakenteen ja niiden vaikutusten ymmartaminen. Eisensteinin mukaan
taiteen perusongelma oli sen alyllis-emotionaalinen funktio, jonka tieteelliseen
kuvaukseen han pyrki. Han oli 1920-luvulla nuorena insin6éérind omaksunut
lukemistaan eri aineista perusvaittdman, jonka mukaan "tarkastelu muuttuu
tieteeksi silla hetkella kun tutkimuskohteesta 16ytyy mittayksikké”. Eisensteinilla
tallaiseksi "taiteen vaikutuksen mittayksikéksi” tuli attraktio. Syntyi myds termi
attraktioiden montaasi. (Huttunen 1997, Jalander 1990, 64) Elokuvateknisena
termind montaasilla tarkoitetaan yleensa ilmaisullista leikkausta, todellisuuden
osien yhdistamista, kokoamista ja rinnastamista siten, etta syntyy uusi
ajatuskokonaisuus, joka on enemman kuin osiensa summa. (Anttila, Hassinen
& Vainionpaa 1993, 7) Eisenstein kehitti elokuvateoriassaan keskeisen
attraktion kasitteen teatterikokemustensa pohjaita ja méaarittelee sité
seuraavasti: "Attraktio [--] on jokainen aggressiivinen hetki [teatteriesityksessa],
toisin sanoen jokainen sellainen elementti, joka tuo katsojassa esiin niita
aistimuksia ja psykologisia reaktioita, jotka vaikuttavat hanen kokemukseensa
— jokainen elementti, jonka on voitu osoittaa ja matemaattisesti laskelmoida
synnyttavan tiettyja emotionaalisia shokkeja sopivassa jarjestyksessa tuon
kokonaisesityksen puitteissa.” (Eisenstein 1943/1977 Hietalan 1994, 45

mukaan) Jalander tiivistda Eisensteinin tarkoittaneen termilla "kaikkia niita



147
teatterin elementteja, jotka saattavat katsojan psykologisen tai
tunnevaikutuksen alaiseksi’. (Jalander 1990, 65) Attraktiot olivat alyllis-
emotionaalisina arsykkeina valineita, joilla pyrittiin vaikuttamaan

vastaanottajaan. (Huttunen 1997)

Eisensteinin montaasiteoriassa yksi keskeinen ajatus on attraktioiden
dialektiikka. montaasissa yhdistetdan kaksi kuvaavaa elementtia, jotka
synnyttavat uuden laadun (kuvan, kasitteen, "kolmannen”), joka ei liity
kumpaankaan elementtiin erikseen. Nain syntyva uusi laatu ei ole tekijdidensé
summa, vaan rinnastuksen tulos. (Huttunen 1997) Nakemykseensa Eisenstein
sai virikkeitd muunmuassa japanilaisesta hieroglyfikirjoituksesta, jossa han naki
myds toteutuvan montaasin idean. Han toteaa, etta "jos kukin hieroglyfi
erikseen vastaa kohdetta, tosiasiaa, niin niiden yhdistdminen osoittautuu
kasitteen vastineen luomiseksi. Kahden 'esittdvan’ seikan yhdistamiselld
saavutetaan jonkin graafisesti esittdmattémissa olevan kuva.” Esimerkiksi
veden ja silman kuva merkitsee "itked”, suun ja linnun kuva merkitsee "laulaa”.
Liséksi yhdisteiman yhden attraktio-osapuolen muutos saa koko kasitteen |
muuttumaan toiseksi, esimerkiksi suun ja lapsen (linnun sijaan) kuva merkitsee
parkumista tai kirkumista. Attraktiomontaasin matematiikassa yksi plus yksi on
enemman kuin kaksi. (Eisenstein 1978, 89 - 90; Hietala 1994, 45)

Eisensteinin ndkemyksissé korostui my6s tunteen ja alyn yhdistaminen. Kun
klassisen Hollywood-elokuvan tavoitteena oli katsojan uppoutuminen fiktion
maailmaan — esimerkiksi musiikin edesauttamana — Eisensteinin tavoitteena
oli emotionaalisten tilojen kautta alyllisiin johtopaatéksiin etenevé dialektinen
prosessi. Han painottaa voimakkaasti tunteita alyllisen toiminnan

taustavoimana. (Hietala 1994, 50)

Montaasin merkitys naytti véahenevan aanielokuvan laajemman keinovalikoiman
myéta. (Hietala 1994, 51) Eisenstein oli sitemmin kiinnostunut myés kuvan ja
aanen yhdistamisesta elokuvassa, ja hanella oli teoria kuulemisen ja

nakemisen sisdisesta ykseydesta (ks. ed. luku 4.3), joka tosin on saanut
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osakseen myds kritiikkia. Pohtiessaan aanielokuvan rakennetta han otti

vertailukohdaksi partituurin. Hdnen mukaansa &anen ja kuvan samanaikainen
vaikutus muodostaa vertikaalin, emotionaalisen danikuvan, mielikuvan, jonka
katsoja ottaa vastaan. Eisensteinin kiinnostusta musiikkiin kuvastavat myés
hénen elokuvateoriansa rytrﬁin korostaminen ja musiikin terminologian suuri
osuus. Melko vaikeaselkoiset montaasityypit on nimetty sellaisin musiikillisin
termein kuten metrinen, rytminen, tonaalinen ja ylasavelmontaasi.
Aanielokuvan rakennetta tutkiessaan han puhuu polyfonisesta montaasista tai
kontrapunktista ja pitda elokuvan rakenteen esikuvana fuugaa. (Anttikoski,
Helenius, Korpinen, Penttinen & Royské 1986, 284, 286; Hietala 1994, 46 - 47;
Jalander 1990, 79; Juva 1995, 71)

Painottaessaan elokuvan agitaatiotehtavaa Eisensteinin nakemykset ovat
voimakkaasti aikakautensa leimaamia ja tuntuvat tdnaan osittain
vanhentuneilta. Ajatus attraktioiden dialektiikasta elokuvailmaisussa antaa
kuitenkin mahdollisuuden soveltaa ideaa my6s mainoselokuvan musiikin ja
muiden aanielementtien merkityksen tarkasteluun. Attraktio on silloin
ymmarrettava "katseenvangitsijan” sijaan laajemmin "huomionvangitsijaksi”,
joka voi olla myds aanellinen. Voidaan ajatella, etta rinnastamalla
mainoselokuvassa kuva- ja danielementteja imaisullisesti voidaan kuvan
véalittdmaa sanomaa paitsi tehostaa, myds muuttaa, jopa kaantaa
painvastaiseksi. Kahden elementin yhdistamisellad voidaan nain saada aikaan
mielikuva, jota kumpikaan elementeista ei yksin olisi synnyttanyt. Idea on
I&helld danellisen metaforan kayttd6a (musiikin metaforisesta kaytosta
tarkemmin jalj. luku 5.8.1). Siina elementtien vuorovaikutus on kuitenkin
erilainen. Kun attraktioiden muodostaman kokonaisuuden tulkinta edellyttaa
musiikin tiettyjen kulttuuristen merkitysten tunnistamista, kyse on samalla
intertekstuaalisuudesta, joka voi ilmeté paitsi sitaatteina myds ideoiden ja

tapahtumien tasolla.

Néakemykselle attraktioiden dialektiikasta voidaan |6ytaa vastaavuutta

tekniikasta, jota White kuvaa mainoselokuvan kasikirjoittamisessa termilla
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bisociation. Kaksi naennaisesti toisiinsa liittymatoénta tekijaa rinnastetaan,
jolloin kokonaisuus synnyttaa uuden merkityksen. (White 1981, 33)- Kyseessa
on tietylla tapaa samankaltainen ilmid, yhteentérmays tai ristiriita, jota
elementtien rinnastaminen Eisensteinille merkitsi — "montaasi on konfliktia”.
(Eisenstein 1978, 97) Mainénnassa tallaisten uusien kytkentdjen
synnyttadminen voi olla huomioarvon tavoittelua ja palvella siten ensisijaisesti
markkinoinnin pdamaaria. Mainoksen tavanomaisuudesta poikkeava tapa
yhdistella asioita jaad my6s katsojan mieleen. Mainos, ja sen seurauksena

mainostettava tuote, muistetaan paremmin.

Mainoselokuvan rakenteen tarkastelussa todettiin kerronnallisuuden esiintyvan
mainonnassa vahvana. Elokuvan tapaan mainoksessa halutaan monesti kertoa
tarina — on tuotu esille jopa ajatus mainonnan kasikirjoittajien "tarinapakosta”
(ed. luku 4.2). Toisaalta moderni audiovisuaalinen muotokieli voi my6s hylata
kerronnallisuuden logiikan. Mainoselokuvassa voi toteutua musiikkivideoiden
tietynlainen unenomainen esitystapa. Mainoselokuva voi koostua vaihtuvista
impressioista, jotka eivat yhdisty tarinaksi. Kerronnallisuuden sijaan |
merkityksellistd on katseen vangitseminen. Siina toteutuu elokuvan alkuaikoina

vallinnut attraktioiden estetiikka.
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4.5 Elokuva- ja televisiomusiikin konventioita

Résing mainitsee mainosmusiikkia kasittelevassa kirjoituksessaan musiikin
yhdeksi tarkeimmaksi tehtavéksi mainoksessa nonverbaalilla alueella
tapahtuvan informaation valittdmisen. Siina tehtavassa musiikki voi hanen
mukaansa valittaa merkityksid kolmella tasolla. Kuvailevalla informaatiotasolla
(illustrative information level) se voi tapahtua esimerkiksi kuvaamalla rytmin
avulla liikketta tai jaljittelemalld luonnon&énia savelmaalailun ("tonal painting”)
avulla, jolloin olennaisia ovat sointivaritekijat. Assosiatiivisella informaatiotasolla
(associative information level) musiikkiin liitetdan tiettyja ulkomusiikillisia
merkityksia, jotka ovat usein kulttuurisidonnaisia. Ne voivat esiintya eri
musiikinlajeihin tai -tyyleihin, eri soittimien sointivariin tai musiikin
rakenteellisiin ominaisuuksiin liitettdvind merkityksina. Téallaisia voivat olla
esimerkiksi musiikin synnyttdméat aikaan tai paikkaan liittyvat assosiaatiot.
Vastaavat musiikilliset ominaisuudet voivat emotionaalisella informaatiotasolla
(emotional information level) assosioitua tunteisiin ja tunnelmiin, kuten
esimerkiksi rauhallisuus, onni, ilo, suru jne. Emotionaalisella informaatiotasolla
tuntuvat vaikuttavan erityisesti musiikin tempoon (esimerkiksi nopea - hidas),
savelkorkeuteen (korkea - matala) ja harmoniaan (duuri - molli) liittyvat tekijat.
Seka assosiatiivisella ettd emotionaalisella informaatiotasolla musiikin
valittamat merkitykset perustuvat erilaisiin musiikillisten normien saatelemiin

standardeihin ja konventioihin. (Rdsing 1982, 44 - 49)

Musiikin assosioitumista tunteisiin ja ulkomusiikillisiin ilmiéihin on tarkasteltu
aiemmin luvuissa 3.2 ja 3.3 . Edella kuvan ja d4anen suhteen tarkastelussa
k&siteltiin eri tapoja, miten musiikki ja &ani voivat yhdessa kuvan kanssa toimia
ja luoda merkitysta. Tassa luvussa tarkastellaan sita, miten musiikille yleensa ja
televisio- ja elokuvamusiikille erityisesti on pyritty maéarittelemaan
konventionaalisia merkityksia. Ne ovat jossain maarin vakiintuneita tapoja
yhdistaa musiikki sen ominaisuuksien tai kayttdtavan perusteella johonkin

tiettyyn asiaan tai tunnetilaan ja perustuvat yhteiséllisesti jaettuihin
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kokemuksiin. Musiikilliset konventiot ovat paasaantoéisesti opittuja, vaikka

nékemyksia esimerkiksi rytmisten elementtien kokemisen

mydtasyntyisyydestakin on esitetty.

Konventioita voidaan tarkastélla lahemmin musiikin eri elementteihin, kuten
rytmiin, melodiaan, harmoniaan ja sointivariin, ja niiden kombinaatioihin, kuten
esimerkiksi orkestraatioon, liitettavina merkityksina. Niiden muodostumiseen
elokuva- ja televisiomusiikissa vaikuttavat yhtaalta aikaisemmat kokemukset
musiikin elokuvallisista kéyttétavoista. Toisaalta niiden syntyyn voivat vaikuttaa
tekijat, jotka juontavat juurensa kauempaa ja jotka saavat selityksensa musiikin
historiallisen kehityksen tarkastelussa. Esimerkiksi sointivarilla on musiikin
historiassa ollut merkityksensa eri soittimiin liittyvana symboliikkana tai niiden
terapeuttisena kaytténa. Lehikoinen (1973, 22 - 23) toteaa muunmuassa, etta
antiikin Kreikassa huilun &anella uskottiin olevan tyynnyttava ja sairauksia
parantava vaikutus, mutta vastakkaisiakin nédkemyksia esitettiin. Aristoteleen
nakemyksen mukaan huilulla oli ennemminkin kiihottava kuin tyynnyttava
vaikutus, ja se sopi kaytettavaksi tilanteissa, joissa pyrittiin emotionaalisen
jannityksen luomiseen. On myds muita viittauksia huilun kiihottavaan
luonteeseen. Lehikoinen mainitsee esimerkkina tutkimuksia, joiden mukaan
huilulla on séestetty muunmuassa temppeleissa toimitettuja seksuaalisesti

korostuneita menoja.

Eri soittimien ilmaisukykyyn liittyy Tarastin mukaan lansimaisen taidemusiikin
alalla monentasoista symboliikkaa, josta ainakin osa palautuu tiettyjen
soittimien sointivarin kuulijassa virittdmiin arkaaisiin tunnelmiin. Tarasti toteaa,
etta kun kreikkalaisessa mytologiassa lyyra oli Apollon ja Orfeuksen soitin,
vastaavasti harpun sointiin voi liittyd romantiikan ajan musiikissa tietty
apolloninen ja yleva konnotaatio. Se voi esimerkiksi edustaa myyttista runoilija-
tai laulajasankaria musiikillisella tasolla. My6s pianolla on jaljitelty harpun
sointia tavoitteena sama myyttinen konnotaatio kuin harpun kaytén kohdalla.
Tarasti mainitsee my&s muita soittimia, joihin eri tutkijat ovat liittaneet myyttista

merkitysta. Téllaisia ovat esimerkiksi kdyratorvi Wagnerin musiikillis-myyttista
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universumia hallitsevana elementtina tai englannintorvi, johon liitettya

psykologista tunnesisdltéa voi nimittdd myds myyttiseksi. Tarasti viittaa
Berlioziin, jonka soitinnusopin mukaan "englannintorvi antaa vaikutelman
uneksivasta aanesta, jonka sonoriteetissa on jotain himmennettya ja etaista ja
joka asettaa sen etusijalle, kun on kyseessa lilkkuttaminen herattamalla eloon
menneisyyden mielikuvia ja tunteita”. Tarasti muistuttaa, etta vaikka sointivéri
kykenee yksistaan tuottamaan esimerkiksi myyttisen merkitysvaikutelman,
liittyvat sointivarit kuitenkin lansimaisessa musiikissa sen muihin ulottuvuuksiin
— rytmisiin ja erityisesti tonaalisiin ja harmonisiin aspekteihin, jotka vahvistavat
niiden vaikutusta. Esimerkkina han mainitsee muunmuassa vaihtelun
rinnakkaisduurin ja -mollin valilla traagis-myyttisen sisallén tuottajana. (Tarasti

1994a, 70 - 74)

Elokuva- ja televisiomusiikin konventioiden muotoutumiseen ovat osaltaan
vaikuttaneet mykkaelokuvien esityksissa kaytetyt kinoteekki- ja cue sheet -
kokoelmat (tarkemmin ed. luku 4.3). Yksi tunnettu musiikkikokoelma — jonka
nimikin jo kertoo paljon — on Erno Rapéen laatima "Motion Picture Moods for
Pianists and Organists: A Rapid Reference Collection of Selected Pieces
Adapted to Fifty-Two Moods and Situations” vuodelta 1924. Sita voi tarkastella
erdanlaisena elokuvallisten konnotaatioiden "sanakirjana”. (Gorbman 1987, 85)
Samaan tarkoitukseen Suomessa vuonna 1927 ilmestynyt Fazerin
musiikkikaupan julkaisema "Luettelo varastossamme olevasta kinomusiikista
salonkiorkesterille” siséltda musiikkiehdotelmien luettelon kappaleiden
luonteen mukaan. Rapéen kokoelman tavoin musiikki on siind on jarjestetty
kuvaavien otsikoiden alle, kuten esimerkiksi "Hamminki”, "Varkaus”,
"Kiinalaista”, "Vakavaa”, "Maanjaristys” jne. ja kasittdd muunmuassa
Beethovenin, Chopinin, Delibes’in, Mozartin, Rossinin; Schubertin,
Schumannin ja T$aikovskin savellyksia. Juva toteaa, etta teosvalikoimassa
voidaan nahda vaikutteita barokin affektiopista, joka havisi aikanaan
korkeakulttuurista, mutta jai nain elamaan populaarikulttuurissa. (Juva 1995,
25 - 27) Rapéen kokoelmassa on esimerkiksi otsikon "suru” alle koottu

kymmenen musiikkiehdotelmaa, joista esimerkkeina mainittakoon muunmuassa
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ensimmainen osa Beethovenin Pianosonaatista opus 27, nro 2

("Kuutamosonaatti’) seka

- Chopinin Preludi opus 28, nro 4
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Silloin kun kinomusiikkia esitettiin pienelld kokoonpanolia, kuten pianolia tai

uruilla tai triolla, ensisijaisia elementteja halutun tunnelman luomiseksi olivat
muut musiikin elementit kuin varsinaisesti sointivéri. Sittemmin &anielokuvan
musiikissa musiikin iajin ja tyylin valinnan ohella soittimien valinta ja
orkestraatio muodostuivat tarkeiksi tekijoiksi. Ne ovat saaneet myds eri
aikakausina erilaisia merkityksia. 1940-luvun klassisen Hollywood-
elokuvamusiikin aikakautena elektronimusiikin kaytéll& oli oma erityinen
ilmaisuvoimansa. Gorbman toteaa elektronimusiikin mahdollistavan
tietynlaisten konnotaatioiden syntymisen ja mainitsee esimerkkina sen
kayttoyhteyksista kohtaukset, jotka liittyvat esimerkiksi unen maailmaan tai
synkkiin kokemuksiin, joiden muistot nousevat tiedostamattomasta esiin.
Samaten, kuten jo aiemmin todettiin (ed. luku 4.3), esimerkiksi jazzmusiikki
saattoi tietyissa yhteyksissa konnotoida paheelliseen eldmaan ja dekadenssiin.

(Gorbman 1987, 85 - 86)

Elokuvamusiikin tarkastelun yhteydessa on myés pyritty yksiléiméan eri
soittimien danen synnyttamia tunnekokemuksia tai muita merkityksia. Yksi
esimerkki onA Skilesin (1976) esitys soittimista ja niiden heréttadmista
mielleyhtymista taulukossa 10., jonka yleistyksiin on kuitenkin syyta suhtautua
varauksella. Lisadksi on huomattava, ettd muunmuassa syntetisaattorien kaytté
ja digitaalinen aanenmuokkaus ovat teknologisen kehityksen my6ta yleistyneet
huomattavasti ja muuttaneet tilannetta Skilesin laatiman taulukon ilmestymisen
jalkeen. Taulukko tarjoaa sellaisenaankin kuitenkin yhden nakdkulman. Siina
voi havaita tiettyja kombinaatioita, joille itse kukin voi helposti l6ytaa

elokuvamusiikista vastaavia toteutuksia.
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TAULUKKO 10. Instrumentit ja niiden tuottamat mielleyhtymat Skilesin mukaan.
(Schmidt 1982, 61; kdanndkset Juvan 1995, 225 mukaan)

instrumentti korkea rekisteri keskirekisteri matala rekisteri
huilu lavea, nayttamollisesti | romanttinen, salaperéinen,

valoisa ja ystavillinen | herkk&tuntoinen tiedostamatta

vaikuttava
alttohuilu raihnas dramaattinen, dramaattinen, raihnas,
bassohuilu (valta tatal) salaperéinen, kohtalokas
kohtalokas

oboe ohut/harva, valittava liikuttava, vakaa, dramaattinen,

humoristinen

epdvarma

englannintorvi

ohut, anova

véakeva, yksindinen,
aavistuksellinen

tumma, loistava

dramaattinen, leikkisa

fagotti ohut, valittava voimakas, soinnukas,
salaperdinen,
dramaattinen
kontrafagotti valta tata! véhdinen vaikutus arvoituksellinen, outo,
ahdistava, synkki -
B-klarinetti voimakas, mydnteinen | soinnukas, romanttinen |tumma, ldmmin
bassoklarinetti | valittava, laulava lammin dramaattinen, synkka,
ystéviéllinen
kontarbasso- véhéinen vaikutus salaperainen, jannittdva | melodramaattinen,
klarinetti uhkaava
kayratorvi luottava, vakaa, Idmmin, painostava intensiivisen jannittava
voimakas
trumpetti sankarillinen, soinnukas, voimakas, |dramaattinen, kaihoisa
voimakas, riippumaton, | omatahtoinen
myodnteinen
pasuuna soinnukas, kompel6 vékevd, dramaattinen | tumma,
. melodramaattinen,
raskasmielinen
viulu loistava, soinnukas, lammin, romanttinen, tumma, dramaattinen,
pidattyva kiihkea ared
alttoviulu ohut, voimakas lammin, vieno, kaihoisa | tumma, dramaattinen
sello vaikuttava, tunteellinen jlammin, sointuva dramaattinen,

mydnteinen
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Skiles taydentaa taulukossa esitettyja instrumenttivalintoja ehdottamalla
muunmuassa scifi-elokuviin kéytettdvaksi syntetisaattorisoundeja,
sopraanolaulajaa ilman sanoja, vibrafonia, runsaita lyémasoitinefekteja,
jousiakordeja ja huilua sen korkeassa rekisterissa. Kauhufilmeihin kaytettavaksi
sopivat hdnen mukaansa esimerkiksi kontrabassoklarinetti, kontrafagotti,

| tuuba, pasuunat niiden matalassa rekisterissa, elektroniset instrumentit,
matalassa rekisterissa soitetut piano tai tukittu kayratorvi, patarummut ja
isorumpu. (Schmidt 1982, 62)

Wausthoff esittda mainoselokuvan musiikkia kasittelevassa teoksessaan niin
ikdan luettelon, jossa han luonnehtii eri soittimien sointia ja ja tarjoaa niille
sopivia kayttdyhteyksia perustuen niiden herattadmiin mielikuviin ja musiikillisiin
kliseisiin. Luettelo on yksityiskohtainen ja lagja, ja tdssa esitettavaksi siita
voidaan poimia joitakin esimerkkej& assosiaatioista. Wusthoffin mukaan usein
- k@yratorveen assosioituvat metsa, metsastys, postivaunut
- trumpettiin assosioituvat militaarisuus, merkinantotehtava, sirkusmiljéo,
puhallinmusiikki, dixieland, jazz
- harmonikkaan assosioituvat Pariisi ja boheemielama, satama,
kansanmusiikki
- huuliharppuun (myd&s blues-harppu) assosioituvat vesi, laivat ja
purjehtiminen, merimiehet, kuolemanlaulu (das Lied vom Tod) [sic],
blues
- urkuihin assosioituvat kirkko, sunnuntai, juhla, haat, suru
- banjoon assosioituvat lannensaluuna, dixieland, 1920-luku

- harppuun assosioituu vesi jne. (Wusthoff 1978, 38 - 53)

Wasthoffin joihinkin soittimiin liittdmat maantieteelliset assosiaatiot juontuvat
monissa tapauksissa eri maiden kansanmusiikissa esiintyvista soittimista tai
erdanlaisista kansallissoittimista. Tasta esimerkkina ovat muunmuassa

sakkipillin liittdminen Skotlantiin, klarinetin baijerilaiseeen kansanmusiikkiin,

mandoliinin ltaliaan, kitaran, tamburiinin ja kastanjettien Espanjaan, cimbalonin
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(symbaalin) Unkariin, hawaiji-kitaran Eteléamereen. (emt. 38 - 53)

Mielenkiintoisena esimerkkina voidaan mainita englannintorven
assosioituminen Wusthoffin mukaan Pohjolaan, jadhan ja lumeen.
Assosiaatioiden synnyttgjana toimivat ilmeisesti myés tunnetut klassisen
musiikin savellykset, joissa jokin soitin on erityisasemassa kuten soolo-osassa.
Mielikuva Pohjolasta, jaasta ja lumesta on saattanut syntya Sibeliuksen
Tuonelan joutsenen ja etenkin sen tunnetun englannintorvisoolon

vaikutuksesta. -

Musiikista on mahdollista analysoida‘siihen assosioituvia nais- ja
miessukupuoleen liittyviad mielikuvia. Laajemmin musiikin
sukupuoliproblematiikkaa ovat kirjoituksissaan kasitelleet muunmuassa
yhdysvaltalainen Susan McClary (esim. Feminine Endings: Music, Gender, and
Sexuality 1991) ja Suomessa muunmuassa Pirkko Moisala ja Anne Sivuoja-
Gunaratnam. Tassa yhteydesséa tarkastelun kohteena on Philip Taggin (1990)
tutkimus, koska se kasittelee erityisesti televisiomusiikin

sukupuolistereotypioita.

Taggin tutkimuksen koehenkiléiden (N = 105 - 600 eri testauskerroilla)
tehtdavana oli kirjata vapaasti assosiaatioita, joita syntyi testin aikana kuullun 3 -
10 musiikkikappaleen pohjalta. Testikappaleet olivat elokuviin tai
televisiosarjoihin liittyvaa musiikkia, kestoltaan 30 - 60 sekuntia. Tagg kokosi
koehenkiléiden kirjaamat assosiaatiot kasitteiksi, joista jokainen tulkittiin
"visuaalis-verbaaliseksi assosiaatioksi” ("visual-verbal association”,
lyhennettyna VVA). Siten esimerkiksi jos koehenkilé oli kirjoittanut testimusiikin
synnyttavan hanen mielessaan hidastetun kuvan valkopukuisesta tytésta
juoksemassa niityn poikki kauniissa kesasaassa osana shampoomainosta,

nn noonm » n

VVA-yksikét olivat vastaavasti "tyttd”, "valkoinen”, "puku”, "juosta”, "hidas liike”,

0 n

"poikki”, "niitty”, "kesd”, "kaunis s&&”, "shampoo” ja "mainos”. Taman jalkeen
VVA-yksikét yhdistettiin laajemmiksi semanttisiksi luokiksi. Tahan luokitteluun
vaikuttavia taustatekijéita olivat muunmuassa nakemykset elokuvamusiikin

funktioista ja toisaalta luokittelut, joita on tehty esimerkiksi arkistomusiikin
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tarpeisiin. Tagg toteaa, etta koska koehenkil&illd oli miettimisaikaa vain vahan,

heidan vastauksena edustavat todennakdisesti valittémia musiikillisen
arsykkeen herattamia assosiaatioita. Nama usein tiedostamatta opitut
assosiaatiot ovat tulosta eraanlaisesta audiovisuaalisesta harjoittelusta, jota

syntyy musiikin ja liilkkuvan kuvan l&snéolosta. (Tagg 1990)

Tagg kasittelee my6s kysymysta sosiaalisesta sukupuolesta musiikissa. Han
toteaa luokittelusta kdyneen ilmi, ettd koehenkilét olivat "nahneet” toisissa
testimusiikeissa enemman naishahmoja, toisissa taas enemman mieshahmoja.
Kyseisten musiikkiesimerkkien analyysiin perustuen voidaan esittaa joitakin
erottavia piirteita, jotka tarjoavat mahdollisuuden tarkastella mies- tai
naissukupuolen esiintymista musiikissa (tosin vain siis tutkimuksen valikoituihin
musiikkiesimerkkeihin perustuen). Tallaisia piirteité olivat kyseisissa
tutkimustuloksissa muunmuassa erilaiset rytmiin ja tempoon liittyvat tekijat.
"Miehisissd” (male) musiikkikappaleissa bassokulut olivat "naisellisiin” (female)
musiikkikappaleisiin verrattuna rytmisempia, ja melodian rytmissa esiintyi
enemman epasaanndllisyytta, kuten synkopointia. Niissa oli jonkin verran
havaittavissa vmyés nopeampia tempomerkintdja. Legato e cantabile -
melodioiden ja legato-sdestyksien esiintyminen olivat tyypillisesti "naisellisia”
piirteita, staccatot ja nopeat toistot "miehisig”. Lisaksi "naisellisessa”
musiikissa tuntui testikappaleissa esiintyvan melodisessa linjassa pyrkimysta
enemman alaspaiseen kulkuun. Melodiaa soittavien instrumenttien valinnassa
oli havaittavissa tiettyja "miehisia” soittimia, joita olivat esimerkiksi sahkdkitara
ja trumpetti. Vastaavasti "naisellisia” olivat piano, huilu tai oboe. Havainnot
sovituksista olivat samansuuntaisia: jousien, pianon ja puhaltimien kayttoé
"naisellisessa’ musiikissa, kitarariffien, torvien ja syntetisaattorisoundien kaytté
"miehisessd” musiikissa. Valintoja voi tarkastella myés*vastakohtaisuutena
klassinen tai vakava musiikki "naisellisena” ja nykyaikainen (up-to-date)

musiikki "miehisend” musiikkina. (emt.)
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Tagg kokoaa tutkimustulosten perusteella vastakohtaisia ominaisuuksia, joiden

voidaan olettaa edustavan mahdollisia naisellisuuteen ja miehisyyteen liittyvia

konnotaatioita seuraavasti:

TAULUKKO 11. Musiikkiin liitettavien miehisten ja naisellisten vastakohtaisten

ominaisuuksien hypoteettisia ja stereotyyppisia aaripaita (Tagg 1990)

miehinen naisellinen
nopea hidas .
dynaaminen staattinen

kova pehmea

urbaani maalainen
yhtékkinen asteittain eteneva
yléspéinen alaspainen
karkea pehmeé

moderni vanhanaikainen
aktiivinen passiivinen
ulospéain suuntautunut sisdanpain suuntautunut
terava pyorea

vahva heikko

Taulukossa esiintyvien miehisten ja naisellisten ominaisuuksien ja késitteiden

voidaan nahda liittyvan yleisemminkin sukupuolten vélisié eroja ja

valtasuhteista kasitteleviin teorioihin. Ne pyrkivét selittamaan samoja

kulttuurisia stereotypioita, joita siis testikappaleiden musiikki nayttaa

viestittdvan. Antropologian edustamat teoriat luonto/kulttuuri -dikotomiasta

liittavat naisen luontoon sellaisten tekijéiden kautta kuten lisdantyminen,

aidinvaisto, "ruumiillisuus

”, "maanlaheisyys”, noidat jne. Vastaavasti mies

edustaa kulttuuria, ja haneen liittyvat sellaiset tekijat kuten tuotanto, taide,

arkkitehtuuri, laki, sosiaalinen jarjestys, teknologia, moderni laaketiede jne.

Taulukon ominaisuudet ja kasitteet heijastavat myds samansuuntaisia

nakemyksia, joita voidaan esittda sosiaalisen sukupuolen tarkastelussa

elokuvakerronnassa: "miehet likkkuvat ja toimivat naisten istuessa vieressa

hiljaa ja karsivallisesti”. Edelleen sukupuolten vélisia eroja voidaan tarkastella

pohjaamalla teorioihin naisen ja-miehen erillisista elinpiireista, jotka voidaan
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jakaa julkiseen ja yksityiseen. Miehinen maailma edustaa julkisuutta, kun taas

nainen edustaa yksityista, kodin ympaérille rakentuvaa elinpiiria. (emt.)

Tagg muistuttaa, etta musiikki on Iasna melkein kaikkialla tana rockvideoiden,
saippuacopperoiden, videovuokraamojen, CD-levyjen, muzakin ja
televisiomainonnan aikana. Han korostaa sen merkitsevan samalla sita, etta
audiovisuaalisissa medioissa merkityksié ja ideologioita rakennetaan ja

| kommunikoidaan yha vahemman verbaalisesti ja yha enemman visuaalisesti ja

musiikin valitykselld, enemman kuin koskaan aiemmin kulttuurimme historiassa.

(emt.)

Voidaan todeta, ettd "miehisyyttd” musiikissa edustivat Taggin tutkimuksen
testikappaleissa sellaiset piirteet, joiden voidaan katsoa edustavan jossain
muodossa aktiivisuutta ja dynaamisuutta, kuten nopeampi tempo, rytmin
epasaannbllisyys tai volyymissa tapahtuvat muutokset seka nykyaikaisiksi
miellettavien séhkdisten soittimien kayttd. Vaikka tutkimustulosten laajempaan
yleistamiseen on syyta suhtautua kriittisesti, voidaan niiden nahda tukevan sita
tapaa, jolla mies ja nainen usein esimerkiksi mainoksissa esitetdan: mies

esitetaan aktiivisena toimijana, subjektina, nainen passiivisempana, monesti

objektin osassa.

Edella on kuvattu esimerkkeja pyrkimyksista jdsentaa musiikkiin litettavia
konventionaalisia merkityksia, assosiaatioita ja stereotypioita. Niissa yritetaan
hahmottaa musiikille, sen eri elementeille, rakenteille, tyylilajeille, muotokielelle
tai soittimien kaytolle vastaavia tunteisiin liittyvia tai muita ulkomusiikillisia
merkityksia. Siihen, miten ne koetaan, vaikuttavat yhtaalta kulttuurisidonnaiset
yhteisolliset tekijat, joihin kyseiset jasennyksetkin pohjaavat. Toisaalta
musiikille luovat merkitystd myds erilaiset subjektiiviset tekijat, jotka yksilon
kokemusta muovaavat. Luetteloiden tarjoamilla "reseptiratkaisuilla” ei nain
ollen ole takuuta. Mainonnassa viestinnan funktio on konatiivinen.
Vaikuttamistehtavassa myds musiikin tavoitteena on yleensa vastata

vastaanottajan oletettuja odotuksia, ja mainoselokuvien musiikkia voidaankin
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pitda melko konventionaalisena. Katsojaa ei ole tarkoitus pyrkia
hammentamaan. Tai jos siihen huomioarvon tavoittelussa pyritaankin, kuten
postmodernissa mainonnassa voidaan toimia, tapahtuu se yleensa muiden
elementtien kuin musiikin valityksella. Olennaista mainosmusiikin analysoinnin
kannalta on konventioiden tiedostamisen ohella tarkastella mainoksessa
musiikin kanssa samanaikaisesti esiintyvia muita tekijéita ja niiden valisia
suhteita. Mainoselokuvassa musiikki koetaan nimenomaan samanaikaisesti
visuaalisten ja verbaalisten elementtien kanssa, ja kokonaisuus syntyy naiden

eri elementtien yhteisvaikutuksesta.
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4.6 Mainosmusiikin sdvellysmuotoja

Mainoselokuvan musiikin tarkastelussa ei ole valttamatta tarkoituksenmukaista
irrottaa musiikki yhteydestaan erillisen, esimerkiksi perinteisen
musiikkianalyysin kohteeksi. Olennaisempaa on kokonaisuuden
hahmottaminen ja musiikin osuuden tarkastelu suhteessa muihin
mainoselokuvan elementteihin, kuten visuaalisiin ja verbaalisiin tekijéihin,
mainoksen vetoomukseen, muotorakenteeseen, kerronnallisuuteen jne. Nain
on mahdollista hahmottaa myés musiikin tehtavaa ja merkitysta
mainoselokuvassa. Musiikin lajityypin maarittely ei mydskaan ole aivan
yksiselitteista, kun mainoselokuvan analyysissa pyritdan luonnehtimaan sen
musiikkia. On mahdollista kayttaa tiettya luokittelua, kuten klassinen musiikki,
rock, kansanmusiikki jne. Esimerkiksi klassisen musiikin kasite voi olla
kayttékelpoinen, kun kasitellaan intertekstuaalisuutta mainosmusiikissa. Silla
voidaan siind yhteydessa viitata mainosmusiikissa usein lainattuihin
tunnettuihin sinfonia-, baletti- tai muun klassisen musiikin teemoihin. Toisaalta
klassisen tai yleisemmin taidemusiikin kasite voidaan nain kaytettyna myés
kyseenalaistaa. Valinoro (1993) toteaa viitaten Taggin kirjoituksiin
populaarimusiikista, etta kun jokin tunnettu savellys on kaytéssa vaikkapa
tunnusmelodiana radiossa tai televisiossa ja siten erossa klassisesta tai
kirkollisesta taidemusiikkikontekstistaan, se kasitetdan populaarimusiikiksi
tehtaviensa muuttumisen ja jakelun erilaisuuden vuoksi. Esimerkiksi
Tsaikovskin ensimmaisen pianokonserton ensimmaista osaa kaytetaan yha

useammin populaari- kuin taidemusiikkina.

Mainosmusiikissa keskeista jinglen kasitettd on maaritelty eri tavoin.
Tavallisesti jinglella tarkoitetaan sanoitettua mainossavelmas, jolla
mainostettavan tuotteen hyvid ominaisuuksia esitelldan ja jonka tehtavana on
erityisesti muistamisen tehostaminen (esim. Bjurstrém & Lilliestam 1993; Miller
1985, 6; Scott 1990; Wallace 1991). Mainoslaulu toimii siten ikdan kuin

mainospuheen korvaajana tai taydentdjana sen rinnalla. Joidenkin tutkijoiden
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nakemyksen mukaan jingle voi olla myés instrumentaalinen. Bjurstrém ja

Lilliestam kuvaavat jinglea eri tilanteissa signaaliksi, sloganiksi, tavaramerkiksi
tai tuotteen persoonallisuuden iimentajaksi. He toteavat myés, etta joskus jingle
voi olla hyvin pitka, jolloin on tarpeen kutsua sitd ennemminkin
mainossaveimaksi tai -lauluksi. He viittaavat myés Helmin (1981)
maaritelmaan, jonka mukaan mainosiaulu on pitempi, sanoitettu saveima, jingle
puolestaan loppusoinnullinen, lynyempi melodinen tai rytminen mainosslogan
tai sae tai sakeistd. (Bjurstrom ja Lilliestam 1993, 32, 80) Alpert ja Alpert (1991)
eivat kayta varsinaisesti jinglen kasitettd, mutta puhuvat sanoitetusta
musiikista, jossa sanat valittédvat mainoksen verbaalisen sanoman. Wusthoff
(1978) puolestaan mainitsee mainosmusiikin tarkastelussaan erikseen
mainoslaulun (das gesungene Werbelied ja der Werbeschlager) ja jinglen,

kuten jaljempéana tulee esiin.

Alpert ja Alpert tarkastelevat musiikin osuutta suhteessa mainoselokuvan
verbaalisiin elementteihin. He esittavat musiikin "lasnaolomallin” (musical
presence model), jossa esitetdan kuusi eri vaihtoehtoa, miten musiikki voi
esiintya suhteessa mainossanoman esittamiseen. Alpertin ja Alpertin mallissa
tarkastelun kohteena on I&ahinna musiikin ja puheen maarallisen esiintymisen
tarkastelu suhteessa toisiinsa. Kuvan merkitysta mainossanoman
vélittymisessa ei siina kéasitella. Musiikin tai puheen maarallisesti suurempi
osuus ja esiintyminen mainoksessa etualalla ymméarretaan siina myds

paaasiallisena mainossanoman vélittamisena. (Alpert & Alpert 1991)
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TAULUKKO 12. Musiikin ja puheen osuus mainossanoman valittamisessa

(musical presence model) (Alpert & Alpert 1991)

Mainossanoma esitetddn pddosin
musiikin avulla

Mainossanoma esitetdan padosin
puhuttuna

1. Musiikin rooli tunnelman luojana ja
mielikuvien synnyttdjana on hallitseva.
Musiikki on mainoksessa etualalla,
puhetta on hyvin vahan tai ei lainkaan.
Musiikin sanat valittavat mainoksen
verbaalisen sanoman.

2. Musiikki toimii kuten edella, mutta sen
sanat eivat suoranaisesti lity mainoksen
verbaaliseen sanomaan. Musiikki on
kuitenkin ensisijainen
kommunikaatiomuoto.

3. Musiikki toimii kuten edella, mutta on
instrumentaalimusiikkia.

4. Musiikki esiintyy puheen taustalla
hiljaa eika erotu yleensa kovin selvasti.
Puhe jatkuu koko mainoksen ajan.

5. Musiikki esiintyy vain lyhyen aikaa,
yleensa mainoksen lopulla korostaen
puheen esittelemaa tuotteen
ominaisuutta tai mainoksessa esiintyvaa
logoa.

6. Musiikkia ei ole.

Taulukossa esitetyssa ensimmaisessa vaihtoehdossa, jossa musiikin rooli

tunnelman luojana ja mielikuvien synnyttdjana on hallitseva, mainos on usein

paaasiassa tunteisiin vetoava. Musiikki voi olla tiettya tuotetta mainostamaan

vartavasten savelletty mainoslaulu tai muu sanoitettu musiikki. Alkujaan

muuhun tarkoitukseen sévelletylld musiikilla, sen sanoituksella ja muilla

elementeilld, voidaan pyrkia vetoamaan tiettyyn kohderyhmaan. (emt.)

Toisessa vaihtoehdossa musiikin rooli on edelleen hallitseva, mutta siin

esiintyva teksti ei suoranaisesti liity mainoksessa verbaalisesti valitettyyn

sanomaan, eika siind viitata esimerkiksi mainostettavaan tuotteeseen. Musiikki

on kuitenkin p&aasiallisin kommunikaation muoto. Koilmannessa vaihtoehdossa

kyseesséa on instrumentaalimusiikki, joka toimii muuten kuten edellisissa

vaihtoehdoissa, paitsi ilman sanoja. Tassa vaihtoehdossa puheen osuus on
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vahainen, ja verbaalinen sanoma voi siiné esiintya Kirjoitettuna, koska

musiikissa ei sanoja ole. (emt.)

Neljannessa vaihtoehdossa mainossanoma vélitetaan ensisijaisesti
verbaalisesti, ja puhe jatkuu koko mainoksen ajan. Musiikin ei ole tarkoitus
erottua, vaan esiintya hiljaa taustalla. Alpert ja Alpert toteavat musiikin toimivan
téssa vaihtoehdossa "hissimusiikin® tavoin. Viidennessa vaihtoehdossa
musiikin tarkoitus on tukea verbaalista sanomaa esimerkiksi korostamalla
tarkeita sanoja puheessa. Téallaisia voivat olla jokin tarkea tuoteominaisuus tai
visuaalisesti esitetty logo, joita halutaan nain painottaa. Musiikin kesto on siten
myés lyhyt ja se esiintyy yleensa mainoksen lopulla. Viimeisena vaihtoehtona

Alpert ja Alpert esittavat mainoksen, joka ei sisalla musiikkia lainkaan. (emt.)

Alpertin ja Alpertin malli keskittyy tarkastelussaan tekijéihin, joiden perusteella
voidaan analysoida mainossanoman esittamista paaosin joko musiikin tai
puheen vélitykselld. Mallia voisi my&s kritisoida: verbaalisten ja musiikillisten
elementtien tarkastelu ilman yhteytta visuaalisiin elementteihin jattaa
nakbékulman kapeaksi. Tosin tutkijat mainitsevat, ettd musiikkia tulee tarkastella
yhdessé verbaalisten ja visuaalisten tekijéiden kanssa, mutta nakemys ei
toteudu mallissa. Wusthoff tarkastelee mainosmusiikin savellysmuotojen
méadrittelyssdan musiikin suhdetta paitsi mainospuheeseen myds kuvalliseen
tapahtumiseen. Han analysoi musiikin ja puheen suhdetta Alpertia ja Alpertia
yksityiskohtaisemmin ja nime&a kuusi eri savellysmuotoa, joissa musiikin kaytto

eri tavoin tukee mainossanoman esittamista:

1) Melodraama (Melodram)

Melodraamassa mainossanoma kerrotaan musiikkiin -sopivassa danilajissa.
Puhe myoétailee musiikkia (tai musiikki puhetta) ja se voi kayttaa esimerkiksi
keston, dynamiikan tai &anenvérin vaihtelua. Sita voisi kuvata analogialla
puheen "musiikilla ratsastamisesta”. Vastaavanlainen puhetyyli ilman musiikkia
saattaisi kuulostaa jopa koomiselta. Melodramaattista ilmaisua voidaan kayttaa,

kun halutaan korostaa esimerkiksi mainostettavan tuotteen sellaisia
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ominaisuuksia kuten voima tai pehmeys, jolloin niita voidaan ilmentaa

vastaavien ominaisuuksien esiintymisella musiikissa ja puheessa. (Wusthoff
1978, 20 - 21) Melodraamassa toteutuvat puheeseen sisallytettavat musiikilliset
elementit tunnetaan myé&s kielen prosodiikkana. Tavallisesti puheessa
prosodista ilmaisua ohjaavat sanoman sisaltéon liittyvat, eivatka ulkopuoliset
tekijat, kuten musiikki melodramaattisessa ilmaisussa. Huolimatta musiikin
myétailemisesta puhuja rytmittdd melodraamassa tekstin kuitenkin vapaasti,

jolloin puheen rytmi on luonnollista rytmia noudattavana divisiivinen.

2) Sidottu melodraama (Gebundenes Melodram)

Sidotussa melodraamassa musiikkia ja puhetta kaytetaan kuten
melodraamassa, paitsi etta sanarytmi rytmi pyritd&n nyt synkronoimaan
musiikin rytmiin. (emt. 21) Musiikin sykkeeseen synkronoitu puhe on rytmiltaan

additiivista.

3) Puhelaulu (Sprechgesang)

Puhelaulussa liikutaan puhutun ja lauletun tekstin valimaastossa. Sanarytmi
synkronoidaan musiikin rytmiin, mutta puheessa on siis mukana myés
melodinen elementti. Kyseessa on erdanlainen rap-musiikin tyylinen
musiikillinen lausunta. Wusthoffin mukaan tekstin tulkitsijan on kuitenkin
osattava lausumisen liséksi myds laulaa. (emt. 21) My&s puhelaulussa rytmia

voidaan luonnehtia additiiviseksi.

4) Laulu (Lied)

Laulettu melodia on suosittu tapa yhdistda sanat ja musiikki paitsi
mainoselokuvassa myds yleisesti. Laulun tulkitsijan valintaan liittyen Wisthoff
muistuttaa, ettd esimerkiksi tunnetun laulajan valitseminen mainoksen laulun
esittdjaksi ei aina ole paras ratkaisu tuotteen markkinoinnin kannalta. Laulaja
voi vetda huomiota liiaksi itseensé pois itse tuotteesta. (emt. 21 - 22) Wusthoff
ei kayta varsinaisesta mainoslaulusta jinglen kéasitetta, vaan maarittelee jinglen

erikseen.
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5) Jingle (Jingle)

Wousthoff maarittelee jinglen lyhyeksi lauletuksi tavaramerkiksi tai lauletuksi
sloganiksi. Tavoitteena on sanoman tiivistaminen; jingle on laulettu
mainossanoma lyhyimmassa mahdollisessa muodossaan. Se voi olla myds
signaalinomainen, instrumentaalisesti esitetty soiva tuotetunnus,
instrumentaalitavaramerkki. Usein sekin perustuu alkujaan laulettuun jingleen.
Jinglen etu on sen lyhyys. Tarvitaan vain pari sekuntia akustisen huomioarvon
saamiseksi tuotteen tai palvelun nimelle. Wisthoff toteaa, etta jinglessa
yhdistyvat musiikkisignaali ja markkinahuuto. "Jingle on alku ja loppu itsesséan,
kaksoispiste ja huutomerkki yhdessa kasitteessa, tiedonanto ja loppuylistys.”
(emt. 22 - 23) Eri tuotteilla, myymalaketjuiila tai kaupparyhmittymilla on usein
omat soivat tunnuksensa. Instrumentaalisesti esitettyinakin ne saattavat viitata
aiemmin sanoitettuna esitettyihin versioihin, jolloin mainoksen katsoja tuottaa

itse muististaan mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta kertovat sanat.

6) Musiikkipohjustus (Musikuntermalung)

Musiikkipohjustuksessa musiikki viittaa optiseen tapahtumiseen. Siina
esiintyvia tarkeita kohtia voidaan musiikilla korostaa, minka Wiusthoff nimeaa
synkronipisteiden (Synchronpunkte) kaytoksi. Synkronipisteissa voi kuvassa
esiintyd esimerkiksi tuotteen pakkaus, jonka esittamista musiikki vahvistaa.
Kuva ja musiikki voidaan synkronoida myds siten, etté kuvan leikkausrytmi ja
musiikin rytmi sovitetaan toisiinsa. Kuvassa tuote tai sen pakkaus voidaan
esittaa lilkkeessa, jolloin musiikki voi toimia ikdan kuin sen liikkeelle panevana
voimana, likesyyné (Bewegungsaniass). Musiikin tehtavana voi olla myés
tunnelmakulissin (Stimmungskulisse) rakentaminen mainokseen. Siina
musiikilla on mahdollista luoda tietynlaista atmosfaaria. Wusthoff maarittaa
musiikkipohjustukselle eraanlaisen "optisen” funktion, ja esimerkiksi
radiomainonnassa se voikin toimia kuvan korvaajana. Televisiomainonnassa
voidaan kuitenkin kdyttada samaa tekniikkaa. (emt. 23 - 24) Wsthoffin
esittdmissa musiikkipohjustuksen ilmenemismuodoissa voidaan nahda

vastaavuutta erilaisten kuvan ja danen yhdistadmisen tekniikoiden kanssa, kuten
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mood- tai underscore-tekniikka tai muut kuvan ja aanen synkronoinnin tekniikat

(kuvan ja aanen suhteesta tarkemmin ed. luku 4.3). Valinoro mainitsee l&hinna
mainosmusiikin saveltsjien kayttaman "hypersymbolin” kasitteen. Se on
eraanlainen tuotteen auditiivinen vastine, joka esiintyy mainoksessa yhdessa
tuotteen kuvallisen esittamisen kanssa. Se voi olla esimerkiksi musiikin tavoin
rytmisesti mukaeltu Sljypolttimen kohahdus 6ljylammitintéd mainostettaessa.

Hypersymbolissa toteutuu néin ollen ajatus musiikkipohjustuksen optisesta

funktiosta. (Valinoro 1993) -

Wusthoffin nimed@mat mainosmusiikin savellysmuodot korostavat puheen ja
musiikin osuutta ja suhdetta mainoksessa. Vain yksi savellysmuoto,
musiikkipohjustus, ottaa huomioon musiikin suhteen kuvaan. Kuvallisessa
iimaisussa ja erilaisissa visuaalisen esittdmisen tekniikoissa on kuitenkin
tapahtunut voimakasta kehitysta Wusthoffin teoksen ilmestymisen jalkeen
(1978). Audiovisuaalisen kehityksen yhteydessé& puhutaan jopa koko maailman
visualisoitumisesta, vaikka tuo kehitys luonnollisesti on merkinnyt muutosta
my6s auditiivisella puolella. Voidaan ajatella, etta siksi mainosmusiikin
analyysissa kuvan ja musiikin tai muun &anen vuorovaikutuksen tarkastelu on
entista tarkeampaa ja ehka olennaisempaa kuin mainospuheen ja musiikin
suhteen tarkastelu. Olennaista mainosmusiikin tarkastelussa on mahdollisen
savellysmuodon analyysin liséksi ottaa huomioon se tehtava, joka musiikilla
mainoksessa on. Kokonaisuus syntyy my6s vuorovaikutussuhteesta

savellysmuodon ja musiikin toteuttaman tehtavan valilla.
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4.7 Mainosmusiikin tutkimusperinne. Aikaisempia tutkimuksia

Mainonnan tutkimusta harjoitetaan monen eri tieteenalan piirissa, joista
erityisesti kauppatieteissa yksi alue on mainonnan erilaisten vaikutusten
tutkiminen. Nakékuima on silloin useimmiten markkinoinnin, ja tutkimustulokset ‘
voivat olla hyédynnettavissa kéytadnndn markkinointityéssa. Mainontaa voidaan
tutkia myds esimerkiksi humanististen ja yhteiskuntatieteiden; kasvatustieteiden
ja kuvataiteiden tutkimustraditioon perustuen. Silloin nakékulma on yleensa
toinen ja tutkimusote toisenlainen. Useinkaan tavoitteena ei ensisijaisesti ole
tarjota tutkimustietoa mainostajan hyédynnettavaksi, vaan valottaa ja
tarkastella kriittisesti niita lainalaisuuksia, joilla mainonnalla pyritaan
vaikuttamaan kuluttajaan. Se edellyttdd myés mainonnan ymmartamista
laajemmin yhtena kulttuuritodellisuuden rakenteiden hahmottamisen valineen3,
jonka tehtdvana on paitsi saada kuluttaja ostamaan tuote, myés ihmisen

sosiaalistaminen koko kulutuskulttuuriin.

Edell& olevan perusteella mainonnan tutkimuksen voisi jakaa karkeasti kahteen
diskurssiin: markkinoinnin diskurssiin ja kriittiseen diskurssiin. Yksittédinen
tutkimus ei ole aina selkeasti luokiteltavissa jompaan kumpaan, eika luokittelu
aina ole tarkoituksenmukaistakaan. Sita vastoin diskurssien eroja voidaan
hahmottaa yleisella tasolla. Myds musiikin merkitys osana markkinointia ja
mainontaa voidaan tutkimuksissa nahda eri tavoin, mika vaikuttaa puolestaan
lahestymistavan ja tutkimusotteen valintaan. Karkeasti luokitellen
markkinoinnin diskurssi tuntuu suosivan enemman kovia, kvantitatiivisia
menetelmid, jolla arvioida esimerkiksi mainonnan tehoa. Kriittisen diskurssin
tutkimukselle on tunnusomaisempaa kvalitatiivisten meneteimien ja
hermeneuttisen tutkimusotteen valinta. Osassa tutkimuksia musiikin merkitys
mainonnassa on ymmarretty pelkkana affektiivisena elementtina ja
manipulaation vélineena. Toisaalla se on ymmarretty mainoksen

kokonaisuuden osaksi, joka vaikuttaa yhdessa visuaalisten ja verbaalisten
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elementtien kanssa ja jonka merkitystd maarittédvat myos erilaiset

sosiokulttuuriset tekijat.

Mainontaan kohdistuvan kauppatieteellisen ja esimerkiksi humanistisen
tutkimuksen ero kay selvéstf ilmi my6s kaytetyssa kielessa ja tulosten
tulkinnassa, minka Kilpio tuo esille mainosmusiikin tutkimista koskevassa
kirjoituksessaan. Han viittaa kahteen mainosmusiikkia koskevaan
tutkimukseen (Valinoro 1993 ja Boedeker 1989). Tiedotustutkija Valinoro
kayttaa tutkimuksessaan sellaisia ilmaisuja (Kilpién kursivoimina) kuten "on
peléttavisséa, ettd mainosmainen audiovisuaalisuus -- levida kaikkiin
ohjelmatyyppeihin”. Vastaavasti kauppatieteilija Boedeker pohtii
tutkimuksessaan muunmuassa sité, miten musiikkia voitaisiin parhaiten kayttaa
mainonnassa hyvéksi. (Kilpié 1997) Toisen suomalaisen kauppatieteiden
piirissa tehdyn mainosmusiikkia koskevan tutkimuksen (Etelapaa 1997)
johdannossa puolestaan tehdaan lukijalle selvéaksi, ettéd nakékulmana on
mainonnan tekijan nakékulma, jolloin tutkimuksen on tekijan mukaan "tarkoitus
olla hyédyksi mainostajalle, jolla tieto mainosmusiikin vaikutuksista on usein
vahainen”. Myds Bruner (1990) toteaa artikkelissaan markkinointialan
julkaisussa, ettei markkinoinnin piirisséa tiedeta kovin hyvin tai ymmarreta
musiikin merkitystd. Sen seurauksena markkinoija on taysin muusikoiden
nakemysten varassa, kun tehtdvana on valita tilanteeseen sopiva "oikea”

musiikki (lainausmerkit Brunerin, kursivointi taman kirjoittajan).

Musiikin merkitystd markkinoinnissa yleensa voidaan tutkia muunmuassa
tarkastelemalla taustamusiikin vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen
myymaélassa. Nama tutkimukset jaavat kuitenkin tdman tutkimuksen rajaaman
alueen ulkopuolelle. Musiikin merkitystd mainonnassa -on markkinoinnin
diskurssin tutkimuksissa tarkasteltu muunmuassa selvittdmalla mainonnassa
kaytetyn musiikin vaikutusta tuotepreferensseihin eli tuotemieltymyksiin ja
valintoihin. Basun, Goldbergin ja Gornin (1990) mukaan aiheen tutkimisessa
vallitsee kaksi paasuuntausta. Toinen i&hestymistapa perustuu musiikin

osuuden tutkimiseen markkinoinnin ja mainonnan hierarkisessa
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vaikutusprosessissa (vaikutushierarkiamalleista tarkemmin ed. luku 2.1).

Toinen l&hestymistapa tutkii tuotteen ja musiikin assosioitumista klassisen
ehdollistumisprosessin seurauksena. Liséksi markkinoinnin diskurssin
tutkimuksissa on pyritty selvittdamaan muunmuassa kuluttajan sitoutuneisuuden

merkitysta (sitoutumiskasitteesta tarkemmin ed. luku 2.1).

Useat tutkijat viittaavat kirjoituksissaan Gornin (1982) tutkimukseen "The
Effects of Music in Advertising on Choice Behavior: A Classical Conditioning
Approach”. Sit4 on luonnehdittu eréanlaiseksi pioneeritycksi musiikin
vaikutusten tutkimisessa mainonnassa. Sen koeasetelmaa on myés toistettu ja
laajennettu (esim. Kellaris & Cox 1989 ja Basu, Goldberg & Gorn 1990), ja
uusintatutkimuksissa on saatu my6s Gornin tutkimustuloksille vastakkaisia
tuloksia. Alkuperaisen tutkimuksen tuloksia on kaytetty erityisesti todisteena
siitd, etta tuotepreferenssit voivat muodostua mainonnassa klassisen
ehdollistumisen seurauksena. (Kellaris & Cox 1989) Sen mukaisesti kuluttajan
asenteet mainosta kohtaan merkitsisivat vastaavia asenteita myés

mainostettavaa tuotetta kohtaan.

Gornin tutkimuksessa musiikin vaikutusta tuotepreferensseihin mitattiin
luomalla koehenkil6ille (N = 244 ja 122) tilanne, jossa heidan tuli valita
erivaristen kynien valilla. Niiden mainontaa varioitiin erilaisen musiikin avulla,
jonka oletettiin edustavan miellyttavaa ja epamiellyttavaa musiikkia.
Koetilanteessa luotiin liséksi paatéksentekotilanne ja ei-paatdksentekotilanne
(decision/nondecision making context), jotka vastannevat korkean ja matalan
sitoutuneisuuden tilanteita. Tutkimustulosten perusteella Gorn toteaa musiikilla
olevan vaikutusta tuotepreferensseihin klassisen ehdollistumisen seurauksena.
Hanen mukaansa musiikki voi olla ei-paatéksentekotilanteessa jopa |
tuoteinformaatiota merkittavampi tekija. Tosin vain osa koehenkildista ilmoitti
mainosmusiikin vaikuttaneen valintaan, osalla koehenkiléisté kynan valintaa
olivat heidan ilmoituksensa mukaan ohjanneet muunmuassa véritekijat. Gorn
nimeaa yhdeksi tutkimustuloksiin vaikuttavaksi tekijaksi sen, ettd ihmiset eivat

aina ole tietoisia esimerkiksi musiikin vaikutuksista heidan asenteisiinsa
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tuotetta kohtaan, jolioin klassisen ehdollistumisen vaikutuksia voidaan

aliarvioida. Liséksi voidaan olettaa, etta koehenkilét ovat nimenneet musiikkia
tarkeammiksi vaikuttimiksi sellaisia tuoteominaisuuksia, jotka heidan on ollut

helpompi eritella sanallisesti. (Gorn 1982)

Mitchellin tutkimustulokset myétailevat nakemysta, jonka mukaan asenteet
mainosta kohtaan merkitsevat vastaavia asenteita myds mainostettavaa
tuotetta kohtaan. Mitchellin mukaan asenteisiin mainosta ja mainostettavaa
tuotetta kohtaan vaikuttaa mieliala tai tunnetila, jonka vallitessa mainoksen tai
tuotteen arviointi tapahtuu. Erityisesti musiikilla voidaan vaikuttaa naihin
tunnetiloihin, joita tutkija nimittad "subjektiivisiksi tunnetiloiksi" ("subjective
feeling state"). Tutkimuksessa (N = 48) musiikkia kaytettiin erilaisten
tunnetilojen manipuloimiseksi. Tutkimustulosten mukaan koetilanteessa
musiikin avulla manipuloitu positiivinen mieliala samanaikaisesti
mainossanoman vastaanottamisen kanssa johti vastaavasti positiivisempien
asenteiden syntymiseen tuotetta kohtaan kuin neutraali Mieliala. (Mitchell
1988, 127 - 143) Tutkimusta voisi kritisoida muunmuassa siita, ettd koehenkiltt
nahdaan siina passiivisina manipulaation objekteina. Samalla musiikki
ymmarretaan valineena, jolla on mahdollista vaikuttaa koehenkil6iden
mielialaan affektiivisella tasolla ikdan kuin ilman kognitiivista prosessointia.
Nakemykset tekevat tutkimusasetelmasta kyseenalaisen, mihin palataan

tuonnempana.

Boedekerin (1993) tutkimuksessa tuotteen ja musiikin assosioitumisesta
mainonnan seurauksena mitattiin myés tuotteen muistiinpalauttamista ja
tunnistamista musiikin perusteella. Markkinoinnin diskurssissa mainonnan
tutkimuksessa on Vuokon mukaan (1987, 75) oleellinen osa
muistiinpalauttamis- (recall) ja tunnistamistutkimuksilla (recognition). Niilla
halutaan muunmuassa selvittdd mainonnan tehoa. Boedekerin tutkimus
perustuu Gornin (1982) tutkimuksen tavoin kiassisen ehdollistumisen teoriaan.
Boedeker kuvaa ehdollistumisprosessia mainosmusiikkiin sovellettuna

seuraavasti:
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EHDOLLISTUMISEN AIKANA EHDOLLISTUMISEN JALKEEN . .
arsyke reaktio arsyke reaktio
musiikki —ei reaktiota musiikki

samanaikaisesti

tuoteinfo ——tunnistaminen tunnistaminen

KUVIO 16. Musiikki klassisen ehdollistumisen prosessissa (Boedeker 1993, 9)

Tutkimuksessa musiikkia kasiteltiin ehdollisena arsykkeend, joka mahdollistaa
mainostetun tuotteen tai tuoteryhmén (ehdoton arsyke) tunnistamisen. Taméan
perusteella muodostettiin kaksi propositiota: 1) tietty musiikki voidaan yhdistaa
mainoksessa tiettyyn tuotteeseen tai tuoteryhmaan siten, etta henkilé pelkésté
musiikista pystyy tunnistamaan tdman tuotteen tai tuoteryhman, 2) koska
tiettyja ominaisuuksia sisaltavaa musiikkia on kaytetty tiettyjen tuotteiden tai
tuoteryhmien mainonnassa, henkil6 voi yhdistdd samantapaisia ominaisuuksia
sisdltadvan muun musiikin naihin samoihin tuotteisiin tai tuoteryhmiin.

- Koehenkilst (N = 100) saivat kuultavakseen musiikkikatkelmia, joiden
perusteella heidan tuli tunnistaa mahdollinen tuote tai tuoteryhma, jonka
televisiomainoksessa musiikkia oli kaytetty. My6s koehenkildiden taustatekijoita
(sukupuoli, musiikin harrastus, mainosten- ja televisionkatselutottumukset ja
kokemukset tuotteesta) selvitettiin niiden vaikutuksen arvioimiseksi. Mukaan oli
lisaksi otettu reliabiliteetin parantamiseksi musiikkiesimerkkeja, jotka eivat
olleet varsinaisesti esiintyneet mainoksissa, mutta jotka olisivat voineet
ominaisuuksiensa perusteella olla sellaisia. Tutkimustulokset vahvistivat
asetettua assosiaatiopropositiota. Koimen parhaiten tunnistetun tuotteen tai
tuoteryhmén tunnistaminen onnistui tassa tutkimuksessa 56 %:sti. Kokeen

tulokset tukivat myds toista propositiota: on mahdollista, etta henkil6 yhdistaa
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tietyt musiikin ominaisuudet tiettyjen tuotteiden tai tuoteryhmien mainontaan

riippumatta siita, onko juuri kyseistd musiikkikappaletta kaytetty mainonnassa.
Toisaalta tamé assosioituminen on mahdollista myés silloin, kun henkilé kuulee
mainoksessa kaytetystd musiikista jonkin poikkeavan version. Musiikin jokin
ominaisuus on siis yleistynyt. Klassisen ehdollistumisen teoriassa tama
merkitsee arsykkeen yleistymista. Mitéa enemman arsykkeet muistuttavat
toisiaan, sitd voimakkaampaa yleistyminen on. (Boedeker 1993)

My6s Paltschikin ja Lindgvistin tutkimus kuuluu muistiinpalauttamis- ja
tunnistamistutkimuksien piiriin. Koeasetelma on hyvin samantyyppinen kuin
Boedekerin tutkimuksessa: Koehenkilét (N = 96) saivat kuultavakseen
musiikkikatkelmia, joiden perusteella heidan tuli tunnistaa mahdollinen
tuotemerkki tai tuoteryhma, jonka televisiomainoksessa musiikkia oli kaytetty.
Myds tassa tutkimuksessa mukaan oli liséksi otettu muita kuin mainoksissa
esiintyneitd musiikkiesimerkkeja. Paltschik ja Lindqvist selvittivat Boedekerin
tutkimuksessa esiintyneiden taustamuuttujien lisaksi musiikin herattdmia
tunnetiloja ja kunkin mainoksen mediakustannuksia. Tutkimustulosten mukaan
televisionkatselun maara selittda tunnistamista, mika tuntuu luonnoliiselta. Sen
osuus selittdvana muuttujana oli kuitenkin merkitseva tuoteryhman
tunnistamisessa, mutta ei niinkaan tuotemerkkien tunnistamisessa. Tutkijoiden
mukaan tdma vahvistaa kasitysta, etta televisiomainoksia katsoessa vallitsee
matalan sitoutuneisuuden tila. Muita merkitsevia tunnistamista selittavia
tekijoita olivat tassa tutkimuksessa mainoksen musiikin herattdma tunnetila ja
tuotteen runsaampaa mainostamista merkitseva mainontaan kaytetty
rahamaara. Jalkimmaisen vaikutus tuotteen tunnistamiseen ei kuitenkaan ollut
suoraviivainen: parhaiten tunnistettuja tuotteita ei ollut mainostettu eniten.
Tutkijoiden mukaan t&ma osoittaa, ettéd maarallisten tekijéiden ohella myds
mainoksen laadulliset tekijat, kuten musiikki, vaikuttavat tuotteen

tunnistamiseen. (Paltschik & Lindqvist 1987)

Park ja Young ovat tutkineet sitoutumistekijéiden ja musiikin vaikutusta

kuluttajien televisiomainonnan perusteella muodostamiin asenteisiin tuotetta
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kohtaan. He erottavat korkean ja matalan sitoutumisasteen liséksi edelleen

korkean sitoutuneisuuden tilanteessa kognitiivisen ja affektiivisen tyypin. Nain
ollen on mahdollista erottaa kolme eri sitoutumisen muotoa. Musiikin vaikutusta
arvioitiin tutkimuksessa dikotomisesti vaihtoehtojen musiikkia on/musiikkia ei
ole pohjalta. Musiikin valinnén perusteena oli sen suosio, ja
musiikkikappaleeksi valittiin silloista hittilistoilla ollutta musiikkia.
Tutkimustulosten (N = 120) mukaan matalan sitoutuneisuuden tilanteessa
musiikin lasnaolo vaikutti myénteisesti asenteen muodostumiseen. Asenne
mainosta kohtaan siis vaikutti voimakkaasti asenteen muodostumiseen tuotetta
kohtaan. Musiikin katsottiin edesauttavan tunnetilojen syntymista. Sita vastoin
korkean kognitiivisen sitoutuneisuuden tilanteessa musiikki koettiin
ennemminkin hairitsevana elementtind. Musiikin merkitys korkean affektiivisen
sitoutuneisuuden tilanteessa j&i tutkimustulosten valossa epéselvaksi: asenteet
mainosta kohtaan synnyttivat vastaavia asenteita tuotetta kohtaan musiikin
lasnéolosta rippumatta. Musiikilla ei nain ollen ollut oletettua positiivista
vaikutusta asenteiden muodostumiseen tuotetta kohtaan. Tutkijat arvelevat sen
johtuvan muunmuassa tuotteen ja musiikin riittamattémasta
yhteensopivuudesta mainoksen visuaalisten ja musiikkielementtien

muodostamassa kokonaisuudessa. (Park & Young 1986)

Alpert ja Alpert muistuttavat, ettd normaalissa televisionkatselutilanteessa
kuluttaja on yleensa kiinnostuneempi varsinaisista ohjelmista kuin mainoksista.
Nain ollen mainoksen vastaanottajista suuri osa on matalan sitoutuneisuuden
tilanteessa, jossa mainoksen tunteita herattavat elementit kuten musiikki, varit
tai valaistus voivat vaikuttaa voimakkaasti tuotteeseen kohdistuviin asenteisiin.
Osa naista vaikutuksista voi ehdollistua ja tulla assosiaatioiden kautta
kytketyksi tuotteeseen. (Alpert & Alpert 1991) Myds Boedeker (1993, 18) toteaa
tutkimuksessaan eri tutkijoiden ndkemyksiin viitaten, etta televisiomainosten
katselu tapahtuu yleens& matalan sitoutuneisuuden tasolla. Nakemysta
nonverbaalisten arsykkeiden merkityksesta tukee Shanteaun (1988, 55)
nakemys, jonka han esittaa tukeutuen eri tutkimuksiin visuaalisen ja

verbaalisen informaation merkityksesta suhteessa sitoutuneisuuteen (ks. ed.
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luku 2.1). Shanteaun mukaan verbaalisen informaation osuus tulee

hallitsevammaksi korkean sitoutuneisuuden tilanteessa. Vastaavasti matalan

sitoutuneisuuden vallitessa nonverbaalisilla tekijéilla olisi merkittdvampi osuus.

Lindqvist ja Paltschik ovat tutkimuksessaan (1987) pyrkineet mallintamaan
mainoksen vastaanottamisen prosessia ja musiikin osuutta siind. Malli perustuu
Warnerydin (1986) ja van Raaij'n (1986) nakemyksiin mainoksen vaikutuksista
ja kuluttajan reagoinnista mainokseen. Lindqvist ja Paltschik liittavat
mallisovelluksen viitekehykseen musiikin tehtavia mainoksessa. Ne tutkijat ovat
maédaritelleet kirjallisuuteen (mm. Aaker & Bruzzone 1985 ja Huron 1985)
perustuen ja mainostoimiétojen (30 toimistoa) tydntekijoille kohdistetun kyselyn
tuloksena. Kuvion 17. esittdma malli kuvaa my6s prosessin eri vaiheisiin

liittyvid musiikin tehtavia.
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ENSISIJAINEN TUNNEPOHJAINEN REAKTIO

- luo tunnelmaa

huomion siirtyminen
- toimii viihteena

- luo musiikiilista auktoriteettia

voimakkaiden drsykkeiden
vaikutus

+ 4| luo kuvallista +
yhtendisyytta -
- rytmittdd mainosta
MATALA TIEDONMUUTOS TUNNEPOHJAINEN
SITOUTUNEISUUS ASENTEENMUUTOS
klassinen ehdollistuminen - parantaa muistamista klassinen
- korostaa mainoksen ehdollistu-
oppiminen ilman sitoutumista sanomaa minen
- luo jatkuvuutta - korostaa tuotteen - toimii
profiilia taustana

- korostaa tuotenimed
- antaa tuotteesta
modernin mielikuvan
- valittaa "kéatkettya”
sanomaa

- personifioi tuotetta

A 4

ASENNE

!

AIKOMUS

!

KAYTTAYTYMINEN

KUVIO 17. Malli mainoksen ja sen musiikin vaikutuksista (Lindqvist & Paltschik

1987, 17)

.

Yksi musiikin paatehtévisté on ensisijaisen tunnepohjaisen reaktion

aikaansaaminen esimerkiksi tietynlaista tunnelmaa luomaila. Sen jalkeen on

kolme mahdollista vaikutusreittid, joiden kautta eteneminen mahdolliseen

ostopaatdkseen voi tapahtua. Eri vaikutusreiteissa vastaavasti musiikin rooli on

erilainen, mika kay ilmi eri tehtavien sijoittumisesta prosessin eri vaiheisiin.

Malli sisaltaa seka@ matalan etta korkean sitoutuneisuuden tilanteen. Musiikki
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voi Lindgvistin ja Paltschikin nakemyksen mukaan siis vaikuttaa mainoksessa

myés ilman yksilon kognitiivisia [sic] tai syvempia affektiivisia reaktioita matalan
sitoutuneisuuden tilanteessa. Esimerkiksi tilanteessa, jonka tutkijat nimeavat
oppimiseksi ilman sitoutumista, kuluttaja rekisterdi televisiota katsellessaan
mainoksia ja tuotemerkkeja tiedostamattaan. Tama saattaa vaikuttaa
myéhemmin ostotilanteessa, etenkin jo tietty musiikki on mainoksissa toistunut
tietyn tuotteen yhteydessa. Nain tutkijat maarittavat musiikin tehtavaksi tassa
vaiheessa prosessia jatkuvuuden luomisen. Matalan sitoutuneisuuden
tilanteessa musiikki voi olla myds tietylla tapaa hairidtekija. Esimerkiksi
tilanteessa, jossa kuluttaja altistuu mainokselle, voi esiintya samaan aikaan
muita arsykkeita, kuten musiikkia, joka voi vied& hanen huomiotaan tuotteesta.
Musiikki on silloin voinut toimia viihdykkeend, mika voi valillisesti vaikuttaa
ostokayttaytymiseen. Mallissa esiintyvét kayttaytymiseen vaikuttavat
voimakkaat arsykkeet voivat olla esimerkiksi myymalassa soivan musiikin
korostuksia, jotka herattavat huomion. Mainoksen nain valiténta vaikutusta
kayttaytymiseen tutkijat pitavat kuitenkin teoreettisena. Lindqvist ja Paitschik
mainitsevat pitdvansa musiikin tarkeimpana tehtavana ensisijaisen
tunnepohjaisen reaktion synnyttadmista, joka vaikuttaa kayttaytymiseen
johtamalla tunnepohjaiseen asenteenmuutokseen tai kayttaytymismuutoksiin
matalan sitoutuneisuuden tilanteessa. Kognitiivisen vaikutuksen merkityksen

he sen sijaan arvioivat edellisia vahaisemmaksi. (Lindqvist ja Paltschik 1987)

Etelapaa on kehittanyt markkinoinnin pro gradu -tyésséan mallia ja korvaa
muunmuassa tunnepohjaisen asenteenmuutoksen késitteen korkean
sitoutuneisuuden kasitteella. Parkin ja Youngin ndkemysten suuntaisesti
korkea sitoutuneisuus voi myés Etel&dpaan mukaan ilmeté edelleen korkean

affektiivisen sitoutuneisuuden tilana. (Etelapéaa 1997, 64)

Malli on teoreettinen, eika ota riittdvasti huomioon kontekstitekijoita, minka
Etelapaa (1997) mallin kehittelyssdén myds toteaa. Niin ikdan musiikin eri
tehtavien sijoittaminen prosessin eri vaiheisiin ei vaikuta aivan yksiselitteiselta,

ja useat musiikin tehtavista voivat vaikuttaa prosessin monessa eri kohdassa.
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Malli toimii kuitenkin ehdollistumisteoriasta johdettujen mallien rinnalla

esimerkkina tavasta tarkastella musiikin roolia mainoksessa teoreettisella

tasolla.

Osassa edella selostettuja tutkimuksia musiikin rooli mainonnassa tulee
helposti maaritellyksi liilan kapeasti. On myds syyta suhtautua varauksella
laboratorio-olosuhteissa tapahtuvaan tunnetilojen manipulointiin ja
sitoutuneisuuden tilojen simulointiin. Liséksi voidaan pohtia esimerkiksi
klassisen ehdollistumisen tilannetta. Tutkimusten koetilanteet ovat aina jossain
madrin keinotekoisia, mutta voidaan myés pohtia, onko klassinen
ehdollistuminen ylipdataan edes mahdollista televisiomainonnan yhteydessa.
Jotkut tutkijat (esim. Allen & Madden 1985 ja Gardner 1985 Etelapaan 1997
mukaan) ovat esittaneet epéilyksia musiikin ehdollistumisesta, mutta todenneet
samalla, ettd mainosmusiikki voi kuitenkin vaikuttaa tuotepreferensseihin

joillain muilla, epasuorilla tavoilla.

Musiikki on edelld kuvatuissa tutkimuksissa nahty muunmuassa tunnetilojen}
manipuloinnin valineena (esim. Mitchell 1988). Jotkut tutkimusmallit (esim.
Lindqvist ja Paltschik 1987) perustuvat I&dhinnd nakemykselle, jonka mukaan
musiikki voidaan kokea affektiivisesti ilman vastaanottajan kognitiivista
prosessointia. Kognitiivisen vaiheen tai prosessoinnin méaarittelyn
kiistanalaisuutta sivuttiin myds keskustelussa markkinointiviestinnan
vaikutustasoista (tarkemmin ed. luku 2.1), jossa muunmuassa todettiin, etta
huolimatta maarittelyn eroavuuksista kognitiivisen vaiheen voidaan katsoa aina
tulevan ensimmaisena. Musiikin affektiivisia vaikutuksia ei myéskaan voi syntya
ilman jonkinasteista kognitiivista prosessointia.

Musiikkia on myds arvioitu asteikolla musiikkia on/ei ole (presence/absence,
esim. Park & Young 1989) tai sen perusteella, onko kaytetty musiikki
miellyttavaa/ei erityisen miellyttdvaa (pleasant/aversive, esim. Gorn 1982).
Dikotomista ajattelua soveltavat tutkimusmallit jattavat ottamatta huomioon

mainoksen visuaalisten ja verbaalisten elementtien vuorovaikutuksen ja
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musiikkia maarittavat sosiokulttuuriset tekijat. Toisaalta ndiden tekijéiden

merkitys kylla tunnustetaan: esimerkiksi Alpert ja Alpert (1991) korostavat, etta
musiikki vaikuttaa aina kontekstissaan. Mainoselokuvan visuaalisten,
auditiivisten ja verbaalisten elementtien yhteisvaikutuksen tai yleensa
sosiokulttuuristen tekijéiden}tarkastelun mukaan ottaminen vie usein

tutkimuksen markkinoinnin diskurssin ulkopuolelle.

Valinoro (1989) tarkastelee tiedotusopin pro gradu -tutkielmassaan
mainosmusiikin vaikutusta, rakennetta ja merkityksenantokaytantg)a.
Tutkimuksen taustateoriana on Fritz Haugin tavaraestetiikka. Haugin mukaan
tavaran todellisen kayttdarvon sijaan mainonnassa korostuu tavarasta luotu
esteettinen abstraktio, kayttéarvolupaus (tavaraestetiikasta myos ed. luku 2.2).
Valinoro korostaa mainoselokuvan musiikin tarkastelussa kulttuurisia
merkityksia ja kuvan ja &anen vuorovaikutusta. Han toteaa muunmuassa, etta
mainoselokuvassa "dani myy kuvaa’. Tutkimuksessa pyritddn hahmottamaan
analyysiaineiston kautta tapoja, joilla musiikillinen aines vahvistaa tavaran
ymparille luotuja kuvitelmia. Aineisto koostuu 18 televisiomainoksesta, joista
tutkija mainitsee etsineensa musiikin, puheen, aanihalyn ja kuvan
kokoonpanokonventioita ja niitd koodistoja, jotka erityisesti musiikin kautta
vaikuttavat mainosten vastaanottamiseen. Valinoro jakaa aineiston viiteen
luokkaan, joita maérittavat tekijat voidaan ndhda myds yhteenvetona musiikin
tehtavista mainonnassa: 1) musiikki tavaran positiivisena danena, 2) musiikki
myyntipuheen korvaajana, 3) musiikki kuluttajaryhmien luojana, 4) musiikki
tavaran lilkkesyyna ja 5) musiikki tavaran maagisen alkuperén kuvaajana.
(Valinoro 1989)

Mainosmusiikkiin liittyvista tutkimuksista voidaan lisdksi mainita niita tarkemmin
kuvaamatta Hroar Kiempen Trondheimin yliopistossa julkaistu vaitdskirja "En
stil-analytisk innfallsvinkel til forstaelsen av musikken i rekiameuttrykket”
(1992), jossa han analysoi erityisesti Coca-Cola-mainosten musiikkia sekd

Kaarina Kilpién mainoselokuvamusiikin historiaa kasitteleva musiikkitieteen pro
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gradu -tutkielma "Suomalainen mainoselokuvamusiikki 1950- ja 1960-luvuilla:

tekijoita, piirteita ja kulttuurisia viittauksia” (1998).

Musiikin merkityksen tai tehtavan tutkimiseen mainonnassa sopii
sovellettavaksi ndkemys, jonka Bengtsson (1982, 33) esittda musiikista
yleisesti. Han korostaa, etta yksikét, jotka muodostavat sanoman — esimerkiksi
siis mainossanoman — sisaltéakannattavan struktuurin, eivat koostu
atomistisista rakennuspalikoista tai yksittaisista fysikaalisista signaaleista
(musiikissa). Sen sijaan ne ovat traditiosta ja ymparistdsta, toisin sanoen
koodeista, ja lisaksi mitd suurimmassa maarin kontekstista riippuvia
kulttuuriyksikkéja, joita maarittavat niiden asema muiden kulttuuriyksikkéjen

muodostamassa systeemissa.
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5 MUSIIKIN TEHTAVIA MAINOSELOKUVASSA

Mainoselokuvassa musiikilla on monesti samankaltaisia tehtavia kuin
elokuvamusiikilla yleensa. limaisukeinojen yhtalaisyytta on l6ydettavissa
etenkin mykkaelokuvan kauden ja danielokuvan alkuaikojen musiikista, josta
monet konventionaaliset ratkaisut juontavat juurensa. Mainoselokuvan lyhyt
kesto suosii stereotyyppisyyttéd niin musiikissa kuin muissakin elementeissa.
Osa tehtavista, jotka Lissa (1965) maarittelee elokuvamusiikille, voidaan nahda
perustana my&s mainoselokuvan musiikille. Sellaisia ovat muunmuassa liikkkeen
korostaminen, elokuvassa esiintyvien danten tyylittely, paikan tai ajan
(vuorokaudenajan tai historiallisen ajankohdan) ilmentéaminen, elokuvan
henkildiden kokemusten iimaiseminen, katsojan myétaelamisen

mahdollistaminen jne. (Tagg 1990)

Seuraavassa tarkastellaan eri tutkijoiden ndkemyksia musiikin tehtavista

mainoksessa. Kirjoituksissa toistuvat samankaltaisena tietyt perustehtavat.

Huron analysoi musiikin tehtavia mainoksessa erityisesti mainoksen
tehokkuuden kannalta. Han esittda musiikille kuusi perustehtédvaa, jotka ovat
markkinoinnin strategioiden kannalta kronologisessa jarjestyksessa seuraavat:
- Musiikki voi toimia viihteend, joka tekee mainoksen houkuttelevammaksi ja
saa siten kuluttajan huomaamaan mainoksen ja mainostettavan tuotteen.

- Musiikki voi luoda rakennetta ja jatkuvuutta. Silla voidaan korostaa
draamallisia tapahtumia, sitoa kokonaisuudeksi mainoselokuvan eri kuvia ja
tuoda yhtenaisyyttd mainoksen tuoteominaisuuksien luettelemisen tai
muuniaisen kertojandanen aikaansaamaan katkelmallisuuteen.

- Musiikin avulla voidaan parantaa tuotteen tai tuotteen nimen muistettavuutta.
Tata tehtavaa voidaan toteuttaa erityisesti jinglen avulla.

- Musiikissa sanat eli lyriikka toimii erityisena ilmaisukeinona. Laulun avulia

voidaan luontevammin valittaa teksti, joka puhuttuna kuulostaisi lattealta tai
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naiivilta. Laulu soveltuu myés puhetta paremmin emotionaalisten viestien

vélittdmiseen.

- Musiikilla voidaan suunnata mainontaa tietylle kohderyhmalle.

- Musiikilla voidaan luoda auktoriteettia ja lisdta uskottavuutta. Auktoriteetin
luominen voi tapahtua hyddyntamalld henkiléauktoriteettia esimerkiksi
julkisuuden henkildén esiintymisend mainoksessa. Ryhmaauktoriteettitekijat
liittyvat esimerkiksi ikdan, sukupuoleen, rotuun, sosiaaliseen asemaan tai

elamantyyliin. Musiikkimaku voi olla yhteydessa naihin tekijéihin. (Huron 1989)

Idman, K&mppi, Latostenmaa ja Vahvaselka esittavat markkinointiviestinnan

oppikirjassaan seuraavan luettelon musiikin tehtavistd mainoksessa:
- kohderyhmaén tavoittaminen

- tuotehahmon rakentaminen

- emotionaalisen lupauksen tehostaminen

- huomion heréttaminen ja yllapitdminen

- muistuttaminen.

(ldman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1993, 216)

Sprangerin mukaan mainosmusiikin avulla voidaan

- heréattda huomiota ja kiinnostusta

- luoda tiettya tunnelmaa

- helpottaa mainosten tunnistamista

- parantaa mainosten ja tuotteiden muistamista

- yllapitda samana pysyvan musiikin avulla tuotteen imagoa.
(Spranger 1988)

Dunbarin nédkemyksen mukaan musiikki voi mainoksessa

- antaa emotionaalisen ulottuvuuden tuotteelle tai tuotemerkille ja
kuluttamiselle laajemminkin

- vahvistaa tai muuntaa visuaalisten ja verbaalisten elementtien valittamia
merkityksia

- tehostaa muistettavuutta.



184
Lisdksi han maarittelee joukon kayttéyhteyksia, joiden voi katsoa liittyvan myos

musiikin tehtavaan mainoksessa. Niité ovat

- taustana toimiminen

- kuvallisten tekijéiden kommentointi

- tunteiden ja tunnelmien valittaminen

- maantieteellisen sijainnin tai historiallisen ajanjakson maarittdminen
- tuotemerkin tunnuksena toimiminen

- myyntipuheen valittdminen, esimerkiksi mainoslaulun muodossa

- sellaisten asioiden kommunikointi, joita ei voi pukea sanoiksi.
(Dunbar 1990)

Bjurstrém ja Lilliestam esittavat musiikille mainoksessa viisi perustehtavaa,

jotka ovat

- taustan ja ilmapiirin luominen

- kuvan tapahtumien, liikkeen, tempon, tunnelman, ajan tai paikan
havainnollistaminen ja korostaminen

- mainoksen alkamisen tai loppumisen ilmaiseminen

- tuotteen tiettyjen ominaisuuksien korostaminen ja siihen liittyvien
assosiaatioiden synnyttadminen

- mainoksen tai tuotteen muistamisen tehostaminen (tunnusmelodiat ja jinglet).

(Bjurstréom & Lilliestam 1993, 67)

Scott korostaa musiikin retorista tehtavaa mainoksessa. Han toteaa, etta
tulkitsemme mainoksen tietyssa kontekstissa tietyn yhteisén yhteisten
kulttuuristen kokemusten avulla. Siten musiikkia tulisi tarkastella paitsi osana
mainoksen elementtien muodostamaa kokonaisuutta, my6s ottamalla huomioon
tama kulttuurinen konteksti. Musiikkia voidaan méaritetla kuten kielta. Kielen
tavoin myés musiikki voi olla informatiivista ja affektiivista, se voi denotoida ja
konnotoida. Musiikilla on néin ollen mainoksessa retorinen tehtava. Silla
voidaan tukea argumentointia, havainnollistaa vaitteitd, rakentaa
kommunikaation osapuolten valista keskinaista luottamusta, herattaa ja

yllapitdd huomiota, mahdollistaa luonteva toiston kéyttaminen ja tarjota muistin
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apuvilineitad. Naiden retoristen tehtévien liséksi musiikilla voi mainoksessa olla

eri rooleja. Musiikki voi

- reprodusoida tunnetilaa esimerkiksi dissonoivan ja konsonoivan musiikin
avulla

- ilmaista liiketta

- tuoda toistoon luontevuutta esimerkiksi sanojen rytmittamiselld
- toimia narratiivisesti

- toimia paikallistavana elemettina .

- strukturoida aikaa

- vahvistaa identifikaatiota

- luoda eetosta.

(Scott 1990)

Aikaisempiin mainosmusiikkia koskeviin tutkimuksiin ja kirjoituksiin perustuen
voidaan tassa tydssa esittdd mainoselokuvan musiikille kokoavasti seuraavia
tehtavia. Musiikki voi toimia

- huomionheréttajana ja signaalina

- kolmantena ulottuvuutena ja aistinautintoaineena

- rakenteen luojana

- likkeen ja rytmin ilmentajana

- muistamisen apuvalineena

- narratiivisessa tehtavassa

- osana brandin luomista

- sosiokulttuuristen merkityksien valittajana, jolloin merkityksen muodostuminen
perustuu voimakkaasti kulttuuris-sosiaalisiin tekijéihin, kuten identifikaatiossa,

intertekstuaalisessa viittaamisessa tai musiikin kayttdmisessa metaforisesti.

Tehtavat eivat luonnollisesti ole toisiaan poissulkevia, ja musiikille voidaan
samassa mainoksessa maaritella useita tehtavia. Esimerkiksi musiikki, joka
liittyy kiinteasti tiettyyn tuotteeseen ja on siten osa brandia, toimii samalla myds
eraanlaisena signaalina. Samaten silloin kun musiikki toimii identifikaation
vélineena, voi se toimia samanaikaisesti mielihyvan tuottajana ja aistinautinnon

lahteena. Identifikaatiossa kyse on kuitenkin ensisijaisesti musiikin kulttuuris-
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sosiaalisista merkityksista. Tehtavat voivat siis olla vuorovaikutussuhteessa

toisiinsa, ja jako erillisiin tehtaviin toimiikin tédssa yhteydessa lahinna

jasentamisen valineena.
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5.1 Musiikki huomionherattdjana ja signaalina

Televisiotutkimusta koskevissa kirjoituksissa viitataan usein alkujaan Raymond
Williamsin (1974) tunnetuksi tekemaan kasitteeseen virta, flow, joka kuvaa
televisiota kuvien ja danien virtana. Kirjoja luetaan erikseen, tietty naytelma
esitetadn maaratyssa teatterissa maarattyyn aikaan jne., mutta televisio
sulattaa yhteen naita tapahtumia. On myds esitetty, etta tv-media samanlaistaa
ja yhdenmukaistaa rakenteellisesti kaiken sisdlténsa niin, etta erilaisia
ohjelmatyyppeja on vaikea erottaa toisistaan. Tama tapahtumainvirta muovaa
vastaavasti televisiokokemusta. (Eskola 1991, 152; Hietala 1996b, 83)
Steinbockin nakemyksen mukaan televisio suosii yleiskokemusta erityisen
kustannuksella. Han toteaa, etta katsoja avaa vain harvoin television
katsoakseen ainoastaan tietyn ohjelman. Useimmiten tdma asettuu kuvaruudun
eteen katsoakseen televisiota. Kysymys ohjelmasisallosta voidaan siten nahda
jopa toissijaisena: katsoja seuraa ohjelmien yleista virtaa. Han ei katso yleisia
televisiotapahtumia erityiselvlé tavalla vaan erityisia tapahtumia yleisella tavalla.
(Steinbock 1983a, 39 - 41) Markkinoinnin kasittein mainosten seuraaminen
osana television tapahtumainvirtaa merkitsee kuluttajan matalaa

sitoutumisastetta. (Boedeker 1993, 18)

Jokaisen mainoksen tavoitteena on erottua tuosta virrasta ja tulla huomatuksi.
Huomion herattaminen voidaan Warnerydin mukaan maaritelid yhdeksi
mainosanoman paatehtavistd assosiaatioiden synnyttamisen ja suostuttelun ja
vakuuttamisen ohella. (Warneryd 1986, 35) Mainoksessa tavoitellaan
huomioarvoa eri keinoin, joista yksi voi olla musiikin kdyité sopivalla tavalla.
Musiikin yhtena tehtavana mainoksessa voi siten olla huomion herattaminen.
Tavallisessa puheviestintatilanteessa se tapahtuu esimerkiksi lisdamalla danen
voimakkuutta. Television aanentoistoymparistéssa dynamiikan vaihtelu on
rajoitettua, joten voiman lisdamista voi hyédyntaa vain osittain. Televisioon
audiovisuaalisena mediana ja osana virtaefektiad voidaan katsoa kuuluvan
tietynlainen katkeamaton aanellisyys. Kontrastina talle voi huomiota herattaa

my0ds hiljaisuudella. Musiikin puuttuminenkin on valinta.
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Aanen, esimerkiksi juuri mainoksen musiikin, havaitsemiseen vaikuttavat
erilaiset kontekstiin liittyvat tekijat. Jos musiikin puuttuminen herattada huomiota
poikkeavuudellaan, voi sama vaikutus olla musiikilla, jossa on yllatyksellisyytta
tai omaperaisyytta. Huomion herattamiseksi tarvitaan silloin riittdva maara
erilaisuutta verrattuna tapahtumainvirtaa saestavaan aanellisyyteen yleisesti tai
konventionaaliseen mainosmusiikkiin erityisesti. Musiikki, jossa on paljon
vaihtelevuutta, jossa ikaan kuin tapahtuu koko ajan, voi herattda huomiota. Tuo
vaihtelevuus voi liittyd musiikin rakenteellisiin elementteihin, kuten esimerkiksi
rytmiin ja tempoon. Yhteyteensd sopimaton tai kuvallisen tapahtumisen kanssa
ristiriidassa oleva musiikki voi niin ikaan herattaa kiinnostuksen mainosta
kohtaan. Eri asia sitten on, herattaakd se kiinnostuksen myos mainostettavaa

tuotetta kohtaan.

Pyrkimys erottautumiseen television tapahtumainvirrasta voi houkuttaa
mainonnan suunnittelussa liialliseen keskittymiseen huomioarvon tavoitteluun.
Mainostajan kannalta on téfkeéé, ettd mainoksella on myés tulkinta-arvoa, sen
taytyy pystya myés viestittdmaan tuotteesta jotain. Ei riita, ettd mainos
huomataan, jos sita ei osata liittdd mainostettavaan tuotteeseen. (Vuokko 1996,
46, 102) Musiikin avulla voidaan mainoksessa siis sytyttda mielenkiinto.
Musiikilla voi olla lisdksi muunlaisia tehtavia, joilla on myés tulkinta-arvon

kannalta merkitysta.

Musiikissa voi huomion ja kiinnostuksen herattajana olla paitsi erilaisuus, myés
siihen liittyva tietty tuttuus ja tunnistettavuus. Musiikki voi toimia signaalina. Se

voi olla esimerkiksi seuraavaniainen:
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Yll& oleva melodia on Kotijaatelén tunnusmelodia. Se on alkujaan katkelma
tunnusmelodiasta, joka on esiintynyt koomikkoparin Ohukainen ja Paksukainen
elokuvissa. (Bjurstrom & Lilliestam 1993, 71) Kotijaateldn tuotteiden myynti
tapahtuu eri asuinalueilla kiertdvasta jdateléautosta, ja melodia toimii
ilmoituksena auton saapumisesta lahistélle, merkkisoittona, jolla ihmisia
kutsutaan tekemaan ostoksia. Sama melodia esiintyy myds tuotteen
televisiomainoksissa. Se toimii siis paitsi jaateléauton saapumisesta
ilmoittavana signaalina, my6s muussa ympaéristdssa toimivana eréénlaisena
tuotteen auditiivisena merkkina, jonka toivotaan ehdollistuvan tuotteeseen.
Muuan isa kertoi paivaunilla olleesta pienesta tyttarestaan, jonka ulkoa
kuulunut jaateldauton merkkisoitto oli saanut havahtumaan kesken unien. Lapsi
oli heti signaalin soidessa ponnahtanut istumaan ja asiaan kuuluvasti todennut:
"Jaatel6a!”. Koska tuoteideaan kuuluu, etté jaatel6a myydaan vain autosta,
tuotteeseen liitettavan auditiivisen merkin tarkoitus on alkujaan hyvin
kaytannéllinen. Tuo aanellinen symboli on samalla osa brandia. Kotijaatelén
mainoselokuvissa melodia voi eri mainoksissa esiintya erilaisissa tehtavissa.
Usein se toimii &anellisend symbolina ja muistuttavana signaalina. Se voi liittya
my6s mainoksen tarinaan, jolloin se on osa dramaturgiaa, kuten seuraavassa

esimerkissa;

Jalkapallovalmentaja selostaa lapsista koostuvalle pelaajajoukolle pelin
strategiaa. Han kaantyy lapsiin péin selin piirtdmaan pieneen tauluun

pelin kulkua havainnollistavaa kuvausta. Taustalta kuuluu jaateléauton
tunnussével. Kun valmentaja kdantaa katseensa takaisin, pelaajat ovat
juosseet autolle. N&kyviin tulee teksti: "Valvo etujasi. Opi tunnussavel.”

Ehdollistumisprosessissa tapahtuvaan oppimiseen viitataan siis myos
mainoksen tekstissa. Mainoksen henkildiden toiminta herattaa katsojassa
pavlovilaisen mielikuvan koe-eléimista, jotka &aniarsykkeen kuultuaan
ryntaévat ehdollistumismekanismin pakottamina kohti ruckapalaa, jaateloa.

Musiikki on tehnyt tehtavansa reaktion laukaisevana signaalina.
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5.2 Musiikki kolmantena ulottuvuutena ja aistinautintoaineena

Elokuvamusiikin yksi tehtava, joka oli tarkea etenkin mykkéelokuvan kaudella,
on tdydentaa katsomiskokemusta luomalla kaksiuloitteiselle kuvalle
tilaulottuvuutta. Leviamalla aineenomaisena elokuvateatterissa koko

esitystilaan musiikki luo ik&an kuin kolmannen ulottuvuuden. (Gorbman 1987,

37 - 38) X

Jakobsonin kommunikaatiomallin yhteydessa tarkasteltiin kommunikaation
faattisen funktion ilmenemista audiovisuaalisissa valineissa, kuten televisiossa.
Audiovisuaalisuus merkitsee siis myds aanellisyyttd, jonka puuttuminen voidaan
kokea vajaavuutena tai tyhjyytenad. Nain tapahtui mykkaelokuvassa: dénen
puuttuminen koettiin epaluonnollisena asiana, joka sai valkokankaan
ihmishahmot tuntumaan jopa aavemaisilta. Aéni musiikin muodossa loi

kokemukseen kaivattua luonnollisuutta ja syvyytta.

Musiikki tai &ani, joka kolmantena ulottuvuutena levittaytyy elokuvateatterissa
katsomoon, levittaytyy vastaavasti televisiosta olohuoneeseen tai muihin
huoneisiin — mainoskatkon aikana siis myos jadkaapille asti. Kolmas
ulottuvuus on televisiossa tapahtumainvirtaa saestavaa aanellisyytta. On
huomattava, ettd mainos voi danielementtinsa avulla tavoittaa esimerkiksi
perheenjasenen, joka ei varsinaisesti katso televisiota, mutta oleskelee sen
lahettyvilla. Adnen avulla han ikdan kuin pysyy television ja mainosten
vaikutuspiirissa, vaikkei aktiivisesti kuuntelisikaan. Kun mielenkiinto mainosta
kohtaan herda mainoksen aanellisten elementtien, esimerkiksi tutun tai muuten
kiinnostavan musiikin perusteella, musiikki toimii silloin my&s toisessa

tehtavassa, huomion heréttédjana tai signaalina.

Musiikin paatehtavana mainoksessa mainitaan usein positiivisen tunnelman
luominen (esim. Lindqvist & Paltschik 1987). Musiikki ymmarretdan usein myos
pelkastaan affektiivisena elementtina ja valineena erilaisten tunnetilojen

manipuloimisessa, jolla voidaan vaikuttaa vastaanottajan mielialaan.
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(Nakemyseroista affektiivisen ja kognitiivisen prosessoinnin merkityksesta ks.
ed. luku 4.7). Affektiivisuuden tai kognitiivisuuden korostamisessa musiikin
kokemisessa kyse on myds painotuseroista. Meyer nimeaa "hedonismin
virhepaatelmaksi” musiikinpsykologian nékemyksen, joka sisaltaa ajatuksen
musiikista vain nautinnon ldahteena eika ota huomioon musiikin
kommunikatiivista merkitysta. (Meyer 1956/1970, 5) Aistinautinnon ja
mielihyvan tuottamista on pidettéva vain yhtena musiikin tehtavista — ja vain

yhtena mainosmusiikin tehtavista. .

Huron nime&a yhdeksi musiikin perustehtavaksi viihteena (entertainment)
toimimisen, joka tekee mainoksen houkuttelevammaksi ja saa siten kuluttajan
huomaamaan mainoksen ja mainostettavan tuotteen. Han ei ymmarra
vithdyttamisella kuitenkaan pelkastaan aistinautinnon tuottamista. Huron
muistuttaa englanninkielisen viihde-sanan (entertainment) virhetulkinnasta
pelkaksi hedonistiseksi nautinnoksi ja huviksi (enjoyment). Sanan etymologian
mukaan "entertain” merkitsee samaa kuin kiinnittda huomiota (engage the
attention). Nain ollen viihdyttéminen/huomion kiinnittdminen voi olla Huronin
mukaan myoés epamiellyttava kokemus. Kun viihdyttamista tarkastellaan
laajassa merkityksessdan, voidaan ajatelia, etta periaatteessa mika tahansa
musiikki voi toimia viihdytysfunktion toteuttajana. Sen ei tarvitse valttamatta
edustaa samankaltaisuutta mainostettavan tuotteen tai palvelun kanssa

ollakseen mainonnan kannalta tehokas ja hyédyllinen. (Huron 1989)

Kun musiikki toimii aistinautintoaineena mainoksen vastaanottajalle, sen
tehtava on tuottaa mielihyvaa. Mainostajan kannalta tavoitteena on muuttaa
positiiviset tunteet mainosta kohtaan positiivisiksi tunteiksi itse mainostettavaa
tuotetta kohtaan. Kun kuluttaja sittemmin nakee tuotteen kaupan hyllyssa, se
voi herattda mainoksen aikanaan synnyttaman miellyttavan tunteen. Musiikilla

on saattanut olla olennainen osuus tuon miellyttdvan tunteen syntymisessa.
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5.3 Musiikki rakenteen luojana

Kun tarkastellaan musiikin tehtdvaa mainoselokuvan rakenteen luojana,
korostuvat erityisesti musiikin eri tehtdvien samanaikaisuus ja paallekkaisyys.
Rakenteen luominen voi liittya esimerkiksi rytmitekijéihin. Musiikin rytmi voi olla
synkronissa leikkauksen rytmin kanssa tai se voi tuoda muulla tavalla rytmia ja
ryhtia koko mainoselokuvaan. Musiikin tempo voi vaikuttaa mainoselokuvan

rakenteeseen luomalla sille oman aistittavan temponsa.

Esimerkiksi kollaasimuotoisessa mainoksessa voi kuvien nopeaa vaihtumista
rytmittaa nopeatempoinen musiikki. Myds tempon vaihtelut voivat muovata
kokonaisuuden rakennetta, kuten eraasséa aikakauslehden mainoksessa
(esimerkkina kollaasirakenteesta luku 4.2). Siina nostalgisia menneen ajan
kuvia saesti tempoltaan rauhallinen musiikki, nykyhetken kuvia energinen,

nopeatempoinen musiikki.

Mainoselokuvan kerronnalliset tekijat ja dramaturgia luovat rakennetta, jota
musiikin kaytolla voidaan vahvistaa. Esimerkki musiikin metaforisesta kaytosta
(tarkemmin jalj. luku 5.8.2) kdy my6s esimerkiksi rakenteen luomisesta:
dissonoivan ja konsonoivan musiikin kaytté kipuladdkemainoksessa
reprodusoimassa vastakkaisia tunnetiloja luo mainokselle rakennetta. Myds
monessa muussa mainoksessa esiintyva ennen - jdlkeen -rakenne voi korostua

musiikin avulla, jolla vahvistetaan parillista kokonaisrakennetta.

Huron (1989) toteaa, ettd musiikki, joka toimii mainoksessa rakenteen luojana
voi samalla tuoda esitykseen jatkuvuutta. Se sitoo kokonaisuudeksi
mainoselokuvan eri kuvia tai draamallisia tapahtumia, tuo yhtenaisyytta
mainoksen tuoteominaisuuksien luettelemisen tai muunlaisen kertojanaanen
aikaansaamaan katkelmallisuuteen. Tama tehtava juontaa juurensa
elokuvamusiikkiperinteesta, jossa musiikin yksi tehtdva on luoda jatkuvuutta
sitomalla otoksia yhteen pehmentadmalla leikkauskohtia ja siirtymia.

Mainoselokuvassa jatkuvuuden luominen voi merkita keskeytymaténta
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musiikillista taustaa. Huronin mukaan toinen niin ikdan elokuvamusiikista

juontuva ja mainoselokuvan rakenteeseen liittyva tehtava on tuoda esiin ja
korostaa dramatiikan kannalta merkittavia kohtia. Musiikilla voidaan kasvattaa
draamallista jannitetta ja valmistaa huippukohtaan, jossa usein esiintyy tuotteen

nimi.

Woisthoffin nimeama synkronipisteiden kayttd toimii myds rakennetta luovana
tekniikkana (tarkemmin ed. luku 4.6). Synkronipisteissa, joita musiikilla voidaan
korostaa, voi kuvassa esiintya esimerkiksi tuotteen pakkaus. (Wisthoff 1978,
23 - 24) Vastaavana rakennetta luovana tekijana voidaan nahda myés
Valinoron (1993) mainitsema "hypersymboli®, erdénlainen tuotteen auditiivinen
vastine, joka esiintyy mainoksessa yhdessa tuotteen kuvallisen esittamisen

kanssa.

Mainoselokuvan rakenteen tarkastelun yhteydessa todettiin, ettd mainoksen
lopussa esiintyy usein viestia varmentava "hantd”. Tuo tavallisesti tuotteen
nimen tai ostokehotuksen siséltava lopetus voi olla myés aanellinen,
esimerkiksi tuotteen oma musiikillinen tunnus. Musiikin voi ajatelia toimivan
siind myds mainoselokuvan rakennetta yhteen kokoavana elementtina

viedessaan esitysta paatdkseen.

Mainos voi hydédyntaa musiikin kykya strukturoida aikaa. Scott (1990) puhuu
musiikin kyvysta luoda eraanlainen virtuaalinen "aika-tila", jossa aanellisesti
havaittavat tekijat ikdan kuin rikkovat normaalin, visuaalisesti havaitun ja
kasitetyn tapahtumavirran. Esimerkiksi 4ani- ja kuvaelementtien tempot voivat
olla ristiriidassa toisiinsa nahden: Kun kuvassa olevien kohteiden hidasta liiketta
saestaa kontrastoivana tekijanad nopeatempoinen musiikki, ajan hahmottaminen
muuttuu ja mainos koetaan todellista kestoaan lyhyempana. Musiikin nopea
tempo voi toimia siten myds huomion yllapitajana. Se edesauttaa pitamaan

katsoja herpaantumatta mainoksen otteessa sen loppuun asti.
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5.4 Musiikki liikkeen ja rytmin ilmentdjdna

Mykkaelokuvaa saestdvan musiikin yhtena tehtdvéna oli saattaa kuuluvaksi se,
minka katsoja naki valkokankaalla. Koska nakyvilla oli liiketta ja rytmia, se piti
myés kuulla. Samaa argumenttia on kaytetty aanielokuvaankin: elokuva
voidaan rytmittaa tai sen rytmié korostaa ja selventaa musiikin avulla.
Mykk&elokuvassa my6s ajalliset suhteet koettiin todellisimmiksi musiikin avulla.
Se antoi elokuvalle ikaan kuin mitta-asteikon, jota vasten ajalliset ja rytmiset

sykaykset tulivat esiin. (Juva 1995, 202)

Myds mainoselokuvassa musiikilla voi olla liiketta ja rytmia korostava tehtava.
Silloin usein olennaisempaa kuin musiikin yhteys itse tuotteeseen on sen osuus
tuotteen mainoksen muodon rakentumisessa ja ilmaisussa. Scott mainitsee
tyypillisen esimerkin automainoksesta, jossa liiketta ilmaistaan tietynlaisen
kepean ja nopean musiikin valinnalla. Han toteaa, etta kyseinen musiikki olisi
kuitenkin korvattavissa millé tahansa muulla samantapaisella musiikilla.
Vastaavasti kyseinen musiikki voisi toimia yhta hyvin toisessa mainoksessa
ilmentamassa esimerkiksi kutsujen emannan kiireista lilkkehdintaa illallispdydan
viimeistelemiseksi vieraita varten. Se, etta tulkitsemme musiikin myétailevan
mainoksen tapahtumia, perustuu synonymiteetin periaatteelle ja edellyttaa
kuvan ja siihen liittyvan musiikin kokemista samanaikaisesti. Ainoastaan sita
kautta kyseinen musiikki saa tdssa merkityksensa, joka haviaisi tai ainakin
hamartyisi ratkaisevasti, jos musiikki irrotettaisiin kuvallisesta yhteydestaan.
(Scott 1990) Kun musiikin tehtavana on ilmentaa liikettd, voidaan musiikin ja
kuvailmaisun valilla vallitsevaa suhdetta kuvata myés ikoniseksi: musiikin liikke

on yhdenmukainen kuvan liikkeen kanssa. S

Synonymiteetin periaatteen mukaisesti musiikin nopean tempon yhdistaminen
kiireeseen tuntuu luonnolliselta. Mainoksessa nopeatempoinen musiikki voi
kertoa myés itse tuotteesta. Esimerkiksi Chopinin Valssin Des Op. 64 nro 1,

"Minuuttivalssin”, valinnalla torttutaikinamainokseen voidaan tuoda esille myés
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tuoteominaisuuksia: leivonnaiset syntyvat valmistaikinasta helposti ja ennen

kaikkea nopeasti. Valmista syntyy melkein minuutissa.

Scottin esille tuomaan korvattavuuden periaatteeseen pohjautuu itse asiassa
koko ns. arkistomusiikin (library music, mood music, joskus myds stock music)
kayttd, josta amerikkalainen musiikkiteollisuus ja mainonnan tekijat kayttavat
my&s termia "needledrop” music. Termilla kuvataan audiovisuaalisiin
tarkoituksiin tuotettua, tunnelmien, tunteiden ja aihepiirien mukaan luetteloitua
musiikkikokoelmien kayttdmusiikkia. Se sopii kaytettavaksi tv- ja radiokayttoon,
pienella budjetilla valmistettaviin filmeihin ja muuhun audiovisuaaliseen
kayttéon. Myds mainoselokuvassa sitd voidaan kayttaa ja ikaan kuin
"ruiskuttaa” mainokseen toivotun vaikutuksen synnyttdmiseksi
vastaanottajassa. (Miller 1985, 6; Scott 1993; Tagg 1990; White 1981, 179)
Mainonnassa sita kaytetaan muunmuassa sen edullisuuden vuoksi. Esimerkiksi
Suomessa voivat yksittaistd mainosta varten savelletyn musiikin kustannukset
nousta jopa kymmenkertaisiksi arkistomusiikkiin verrattuna, koska
jalkimmaisesta ei tarvitse maksaa tekijanoikeuskorvauksia, vaan ainoastaan ns.

mekanisointimaksua. (Valla 1996)

Arkistomusiikkia voisivat sopia kuvaamaan myés termit "vakiomusiikki” tai
"valmismusiikki”. Termi valmismusiikki sisaltda analogian valmisvaatteeseen,
joka toisin kuin mittatilauspuku tai muu raatéidity vaate valitaan joukosta
valmiita, eri kokoisia, vérisia ja mallisia vaatteita. Samoin kuin vaate pukee
ihmisen, musiikki pukee mainoksen. Ulkoinen ilme voi muuttua erilaisen asun

myo6ta.

Analysoidessaan rytmin osuutta mainosmusiikissa Scott (1990) muistuttaa
rytmin merkityksen maaraytymisesta kulttuurisesti. Han mainitsee esimerkkina,
etta lansimaisessa kulttuurissamme rytmisell4 liikehdinnalla ja danellisella
rytmittamisella voi olla erityinen merkitys ryhméan yhteenkuuluvuuden
vahvistamisen valineina. Esimerkkiné voidaan ajatella vaikkapa rytmikkaita
kannustushuutoja urheilukilpailuissa. Scott toteaa, etta erityisesti mainonnassa,

jossa toiston merkitys on tarkea, musiikin avulla saadaan sanojen toistoon
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luontevuutta, joka syntyy tekstin rytmittdmisesta musiikin valityksella. Pelkka

sanojen toisto ilman musiikin rytmin tarjoamaa taustaa tuntuisi helposti
epdluonnolliselta, jopa naiivilta. Rytmisella toistolla voi olla myds muotoa luova
funktio. Toiston rakenteen tajuaminen mahdollistaa ennakoimisen ja siten
kokonaisuuden hahmottamisen. Idean tajuttuaan voi liittyd mukaan — vaikka

mainoslaulun laulamiseen.
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5.5 Musiikki muistamisen apuvélineend

Luultavasti jokainen televisiota katsonut voi pyydettaessa palauttaa mieleen
jonkin mainoslauseen. Mieleen jadvimmissa sloganeissa toteutuu yleensa hyva
rytmi, usein myés alku- tai loppusointu (esim. "joka jannulla Jamekset”).
Sanojen rytmittaminen on yleisemminkin hyva oppimisen ja mieleenpainamisen
keino. Jos rytmittdmiseen yhdistyy viela melodiaelementti, voi se tehostaa
entisestdan muistamista. Kiistaton muistettavuuden tehostaja mainoksessa
onkin mainoslaulu tai jingle. Kyseisia kasitteitd on maaritelty tarkemmin luvussa
4.6, jossa selviaa, etta eri tutkijat maarittavat kasitteet hieman eri tavoin. Tassa
yhteydessé kaytetdan kasitettd mainoslaulu, jolla tarkoitetaan pidempaa tai
lyhyempaa sanoitettua sdvelmaa, jolla mainostettavan tuotteen hyvia
ominaisuuksia esitelldan. Mainoslaulun sanat voivat myés profiloida tuotetta tai

palvelua, mutta ensisijaisesti siind toteutuu musiikin tehtdva muistamisen

apuvalineena.

Yksi muistamisen tehostaja mainoksessa on tuotteelle annettu musiikillinen tai
muu aanellinen symboli, jota on kuvattu termein musiikillinen logo,
tunnusmelodia, instrumentaalitavaramerkki jne. Mainoksessa tuotteen
aanellinen symboli tai muu musiikki voi toimia arsykkeena, joka
ehdollistumisprosessin kautta synnyttdd kytkdksen tuotteen ja musiikin valiiie.
Boedekerin tutkimusta (1993) musiikin ja tuotteen assosioitumisesta on
kasitelty lahemmin mainosmusiikin tutkimuksien yhteydessa (ed. luku 4.7).
Myds Rdsing (1982, 42 - 43) nimeaa ehdollistumismallin yhdeksi musiikin
kaytén mahdollisuuksista manipulaation keinona. Siin& tuotteen ja musiikin
assosioitumiseen voidaan pyrkia esimerkiksi kayttamalla tiettya avainmelodiaa

mainostettavan tuotteen yhteydessa.

Mainoslaulun merkitysta voidaan tarkastella pohtimalla sita, minkalaisia
tuotteita tai palveluja sen avulla mainostetaan ja kenelle mainonta on
ensisijaisesti suunnattu. Erityinen kohderyhma tuntuu olevan lapset. Yksi

luonnoliinen peruste on se, ettd osa kohderyhmasta on lukutaidottomia. Sen
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vuoksi ei kayteta kirjoitettua tekstid eikd muutenkaan rakenneta mainosta

verbaalisuuden ja sanojen monimerkityksisyyden varaan. Sen sijaan kéytetdan
sanojen ja musiikin yhdistelmaa. Laulaminen ja sita kautta itsensa ilmaiseminen
kuuluu myds erityisesti lapsuuteen. Siksi lapsille suunnattu mainontakin voi
hyédyntaa laulua. Huron (1989) toteaa mainoslaulun sopivan esimerkiksi
sellaisen tuotteen mainostamiseen, jota kuluttaja ei voi vain poimia
valintamyymalan hyllysta, vaan jota hanen taytyy ostotilanteessa pyytaa
nimeltda. Huron mainitsee esimerkkina jonkin tietyntyyppisen hampurilaisen.
Voidaan ajatella, etta lisdksi kuluttajan sitoutumisen asteella on merkitysta.
Matalan sitoutumisen tuotteiden kohdalla ostajalle on usein samantekevas,
minka tarjolla olevista tuotteista valitsee. Ostopaatés voi siten syntya vaikkapa
sen perusteella, mikd mainoksissa esiintyneista tuotenimista ensiksi palautuu

mieleen. Sen on kuluttaja voinut oppia mainoslaulusta.

Huron toteaa, ettd mainoslaulussa tuotenimen muistamisen tehostamiseksi se
saatetaan sijoittaa melodiseen huippukohtaan, jota kohti jannitetta on
kasvatettu. (Huron 1989) Muistettavuutta voidaan lisats myo6s kayttamalla
tunnettua melodiaa, joka sanoitetaan uudelleen. Melodia voi olla esimerkiksi
tuttu lastenlaulu tai vaikka populaari italialainen oopperasavelma, etenkin jos
kyse on pastatuotteesta. Savelma voi olla myés muunnelma tutusta melodiasta,
kuten lastenlaulusta Pieni nokipoika vaikutteita saanut mainoslauluklassikko
"Ajatar on Forumissa”. Sanat on helpompi oppia muistamaan, kun melodia on

ennestaan tuttu tai muuten tutun oloinen.

Mainoslaulun suosio mainonnan valineena tuntuu ajan myéta vahentyneen.
Moderni mainonta hyédyntaa moderneja audiovisuaalisen esittamisen
tekniikoita, ja mainoslaulun kayttd voi jossakin mielessa tuntua jopa
vanhanaikaiselta. Tama on luultavasti paitsi aikakautetn, myés kulttuuriin
liittyva kysymys. Miller (1985, ix) toteaa mainosmusiikkia kéasittelevan teoksensa
johdannossa, etta jos lukija katsoo jaakaappiinsa tai keittion hyllyille, tama
luultavasti muistaa ainakin yhdesta kolmeen mainoslaulua, jotka liittyvat siella
oleviin tuotteisiin. Saattaa olla, ettd 90-luvun Suomessa nain ei voi luvata.

Kesaaikaan Suomen televisiossa suurella volyymilla toteutettavat huvipuistojen
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ja puuhamaiden mainoskampanjat luottavat kuitenkin mainoslauluun. Nama
perhematkailuun liittyvat palvelut ovat erityisluonteisia verrattuna moniin muihin
lapsille mainostettaviin tuotteisiin, kuten esimerkiksi leluihin. Ne eivat nayttaydy
konkreettisina kaupan hyllyilla ja silla tavalla muistuta itsestaan. Niita ei lapsi voi
alkaa vaatia hetken mielijohteesta nahdessdan tuotteen. Erityisesti siitd syysta
naita palveluja on mainostettava tehokkaasti, jotta ne muistettaisiin tarpeeksi

hyvin. Jotta lapsi voisi alkaa vaatia paasya mainostettuun lomakohteeseen,

jonka mainoslaulun han osaa jo ulkoa.

Mainoslaulun kaytté suo mainostajalle myds sen edun, ettd oppimista tapahtuu
tahtomattakin. Wallace (1991) toteaakin, etta silla, pitddké mainoslaulusta vai
ei, ei ole vaikutusta sen muistamiseen. Tehokkuus kdy mainostajan kannalta
kuitenkin kyseenalaiseksi, jos mainos aikaansaa vastaanottajassa negatiivisia
vaikutuksia. Boedeker toteaa, ettd ehdollistuminen edellyttda saman musiikin
kayttamistd mainoksessa riittdvan monta kertaa. Liiallisella toistolla voi
kuitenkin olla myds negatiivisia vaikutuksia, kuten kuluminen, kyllastyminen ja
arsyyntyminen. (Boedeker (1993, 11) Voidaan ajatella, etta kyllastymista ja
arsyyntymista tapahtuu erityisesti silloin, kun varsinaiseen kohderyhmaan
kuulumaton "altistuu” mainoslaululle kyllastymiseen asti. Esimerkista kay
episodi kesalta 1998, johon tdman tyén johdannossa viitattiin. lita-Sanomien
toimittaja kysyi jaossa olevan loton jattipotin alla julkisuuden henkiloilta, mita he
tekisivat, jos voittaisivat 21 miljoonaa. Kirjailija Jari Tervo mainitsi ostavansa
rahalla Puuhamaan. Perusteluna han esitti, ettd sen jalkeen hénen ei tarvitsisi
koskaan enaa kuunnelia Mikko Alatalon laulamaa mainoslaulua "Puuhamaa on
hauska paikka, Puuhamaa on iloinen...”. (lita-Sanomat 4.6.1998) Myés Tuike
Alitalo tuo esille Helsingin Sanomien televisio-ohjelmia kasittelevassa
kolumnissaan arsyyntymisensa kesapuistojen mainoslauluihin. Sellainen on
tyypillisimmillaén yleensa "hirved jenkanrenkutus, joka ttio elavasti mieleen

paikallisradiot”. (Helsingin Sanomat 14.7.1998)

Se, minkalaiset tekijat mainoksessa voivat arsyttaa vastaanottajaa, riippuu
monesta seikasta, kuten esimerkiksi toiston maarasta. Musiikki sindnsa

koetaan yleensa tekijana, joka vahentaa arsyttavyytta, esimerkiksi silloin kun se
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Se, minkalaiset tekijat mainoksessa voivat arsyttaa vastaanottajaa, riippuu

monesta seikasta, kuten esimerkiksi toiston maarasta. Musiikki sindnsa
koetaan yleensa tekijana, joka vdhentaa arsyttavyyttd, esimerkiksi silloin kun se
tuo mainoksen sanojen toistoon luontevuutta. Aakerin ja Bruzzonen
tutkimuksessa 'a'rsyyntymisté aiheuttavista tekijéista mainonnassa musiikkia
siséltaneet mainokset sijoittuivat keskimaaraistd vahemman arsyttavien
mainosten luokkaan. Samoin sijoittuivat mainokset, joissa mukana oli

varsinainen mainoslaulu. (Aaker & Bruzzone 1985) -

Musiikilla on muistamisen suhteen paradoksaalinen tehtdva. Samalla kun sen
kayton tarkea funktio on saada katsoja muistamaan mainos ja tuote, pyrkii se
tavallaan myés aikaansaamaan unohtamista. Musiikin rakenteellinen tehtava
on luoda mainoselokuvaan jatkuvuutta, vahentaa otosten katkelmallisuutta ja
saada katsoja siten eldytymaan mainoselokuvaan. Siten musiikki toimii
mainoksessa elokuvamusiikin tavoin. Kuten Gorbman (1987, 5) asian ilmaisee,
elokuvamusiikin yhtena tehtédvana on tehda katsojasta harmiton katsova
subjekti (untroublesome viewing subject), vdhemman tietoinen, véhemman
kriittinen. Poistamalla "tyrkyttavyyden” tunnetta ja lisddmalla hyvanolon
tunnetta musiikki voi alentaa mainoksen vastaanottokynnysta. Musiikki voi n&in
ollen myés alentaa tietoisuutta siitd, ettd katsoo mainosta. Tehoavuuden

nimissa on tarpeen paitsi muistaa, myds unohtaa.
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5.6 Musiikin narratiivinen tehtava

Mainoksessa myds musiikki voi kertoa tarinaa. Se voi vahvistaa muiden
elementtien valittamaa kertomusta tai maarittaa vallitsevaa tunnelmaa.
Narratiivisessa tehtavassa musiikki toimii elokuvamusiikin tavoin. Se voi
ilmentaa kerronnan nakékulman, se voi ilmaista henkilén tunnetilaa, se voi
vihjata ja viitata tarinatilan ulkopuolelle. Musiikin avulla voidaan kerronnassa
my®&s siirtya ajatuksen nopeudella. Keskeisia naissa tehtavissé ovat erilaiset

musiikkiin liitettavat konventionaaliset merkitykset.

Tarinamuotoisissa mainoksissa usein esiintyva ennen - jalkeen -rakenne
tarjoaa mahdollisuuden kayttda musiikkia korostamaan dramaturgiaa.
Rakenteen parillinen muoto voi saada vastinetta vastakohtaisuuksista
musiikissa. Musiikkiahan maaritelldan usein vastakohtaparein, kuten korkea -
matala, nopea - hidas, voimakas - hiljainen, duuri - molli, dissonanssi -
konsonanssi jne. Résing (1982, 42 - 43) kuvaa musiikin kaytén mahdollisuuksia
sellaisessa mainoksessa, jossa tuote toimii ongelman ratkaisuna ja tarpeen
tyydyttajana. Musiikin avulla ongelman ratkeamista voidaan vakuuttaa ei-
kielellisin keinoin esimerkiksi siten, ettd musiikki muuttuu "rumasta” "kauniiksi"
tai "surullisesta” "iloiseksi". Résing korostaa musiikin hyédyntavan talléin
lansimaisen musiikin stereotypioita, standardisoituja selkeitd merkityksia.
Wisthoff (1978, 35) nimeaa vastaavan ilmién negativ - positiv -efektiksi, jota

musiikki voi ilmentaa esimerkiksi muutoksella mollista duuriin.

Scott (1990) nimeaa yhdeksi musiikin tehtédvaksi mainoksessa narratiivisen
tehtavan. Han kuvaa esimerkkind musiikin kayttéa nuhaladkemainoksessa,
jossa hyodynnetaan eri instrumenttien kayttéon liitettavta konventionaalisia
-merkityksia. Mainos esittda ongelmanratkaisutilanteen. Alussa mainoksen
henkil6 karsii allergisesta nuhasta, tuhisee ja niistdad. Kunnes alkaa tapahtua:
Virvelirummun parina korostaa tarinan taitekohtaa ja kasvattaa jannitetta —
aivan kuten esimerkiksi sirkusymparistdssa olemme oppineet sen vaikutuksen

kokemaan. Jannitys laukeaa trumpetin daniin, fanfaarinomaiseen ilmoitukseen
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pelastajan, nuhaladkkeen, saapumisesta. Musiikki on siten toiminut

olennaisena osana kerrontaa.

Musiikin kayttéa kritisoitiin aanielokuvan alkuaikoina liiallisesta kuvan
tapahtumien alleviivaamisesta ja kaksintamisesta. Myéhemmin se jaikin
viahemmalle, eikd musiikilla enda tarvinnut yrittda tavoittaa kaikkea kuvassa
esiintyvaa. Korostuneen alleviivaava tyyli jai kuitenkin eldméaan piirroselokuvissa
ns. mickey-mousing-tyylina (tarkemmin ed. luku 4.3). My&ds mainonta kayttaa
piirroselokuvaa etenkin lapsille suunnatuissa mainoksissa. Musiikin
narratiivisuus toteutuu niissa yleensa tyylinmukaisena musiikin ja
aanitehosteiden liioitteluna, joka mahdollistaa tarinan kulun seuraamisen

melkeinpa kuvaa katsomatta.

Musiikkikappaleessa on usein samanlainen perusrakenne kuin kertomuksessa
yleensa: alku, kehittely, loppu. Jos musiikki toimiikin kerronnan rakennetta
tukien ja sille alisteisena, voidaan ilmi6 kaantaa mydés nurinpéin, jolloin musiikin
muotorakenteet tarjoavat vilineet kertomuksen rakenteen maarittelylle.
Aaltonen I6ytaa audiovisuaalisesta ilmaisusta fuugan, sonaattimuodon ja
kvarteton rakenteen ja toteaa, etta esimerkiksi elokuva voi kasitella aihettaan
hyvin musiikillisesti. Se voi koostua johdannosta, kehittelysta, kertauksesta ja
finaalista. Elokuvassa voi olla useampi teema, joita varioidaan ja kehitellaan. Eri
jaksot voivat erota toisistaan paitsi teemoiltaan myés tempoltaan ja
tunnelmaltaan. (Aaltonen 1994, 90 - 91) Musiikki toimii narratiivisesti myés

lainaamalla kertomukselle rakennettaan.
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5.7 Musiikki osana brandin luomista

Brandin luomisessa on Kyse imagon rakentamisesta (brandin kasitteesta ed.
luku 2.1.1). Siina tarkeita ovét tunteet ja niihin liittyen myés erilaiset
arvokysymykset — "brandiin kuluttaja suhtautuu sydémellaan” (Ildman, K&mppi,
Latostenmaa & Vahvaselkd 1993). Mainonnassa voidaan musiikilla naita
tekijoitd korostaa. Ei ole samantekevaa, minkalaisella musiikilla mainostetaan
autoa, jolle halutaan luoda turvallisen perheauton imago. Tai minkélaisella
musiikilla mainostetaan luonnollista suomalaista ruokaa. Musiikki mielikuvan
synnyttdjana antaa tuotteelle emotionaalisen ulottuvuuden. Musiikin
ominaisuus voidaan assosioida tuotteen ominaisuudeksi. Esimerkiksi
nuorekkuus tai arvokkuus tavoiteltuina mielikuvina edellyttavéat erityylista
mainontaa ja myés erityylistd musiikkia. Samalla tavoin kun elokuvamusiikilla
voi olla aikaa, paikkaa tai henkil6ita luonnehtiva tehtava, mainosmusiikilla

voidaan luonnehtia brandia.

Musiikki voi olla myds brandin &anellinen symboli. Se tehostaa mainoksen
erottautumista television tapahtumainvirrasta ja auttaa huomaamaan
mainoksen. Silla on merkitystd myds itse tuotteen tunnistamisen ja muistamisen
kannalta. Adnellinen symboli voi liséksi toimia tuotteen ulkonakéén tai
pakkaukseen verrattavana elementting, osana brandia. Falk (1994, 102)
korostaa mainoksen tavoitetta luoda kytkos tuotteen ja sita luonnehtivien
"hyvien” vélille, jolloin tuotteesta tulee mainoksen avuila "hyvan”
representaatio. Sellaisena se saa identiteetin (nimen), tunnistettavan
ulkomuodon (pakkaus) ja &anen, joka todistaa tuotteen olevan juuri sinulle”.
Falkin esitykseen voidaan lisatd myds tunnistettava tuotteen dani musiikin
muodossa. Se voi olla esimerkiksi tuotteen oma auditiivinen merkki, muu
tuotteen yhteydessa esiintyva musiikki tai tuotteen ja "hyvan” kytkentéja

vahvistava mainoslaulu.
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Eri tutkijat ovat maéritelleet erilaisin késittein iimiéta, jossa tuotteella on

musiikillinen tai muu aanellinen symbolinsa. Miller (1985, 2) puhuu
musiikillisesta logosta (musical logo), Bjurstrém ja Lilliestam (1993, 71)
nimedavat vastaavan kasitteen tunnusmelodiaksi (signaturmelodi). My&s
mainosmusiikissa keskeinen.jinglen késite (ks. luku 4.5) liittyy eraiden
madritelmiensa kautta tuotteen musiikilliseen symboliin. Esimerkiksi Wusthoff
(1978, 22 - 23) maarittelee jinglen lyhyeksi lauletuksi tavaramerkiksi tai
lauletuksi sloganiksi. Se voi olla paitsi laulettu, myds signaalinomainen,
instrumentaalisesti esitetty soiva tuotetunnus, eraanlainen

instrumentaalitavaramerkki.

Brandin luominen edellyttdd mainonnalta yhtaalta uusiutumista ja
dynaamisuutta, toisaalta tiettya pysyvyytta ja lahestymistavan jatkuvuutta.
Harva pitkdan markkinoilla ollut tuote on kuitenkaan luottanut mainonnassaan
koko elinkaarensa ajan samaan musiikkiin. Kyse on my6és kuluttajan
sitoutumisen asteesta: Kasivoidetta, kuten Lemon, Juice & Glyserinia, voidaan
mainostaa vuosikymmenia samalla musiikilla. Halutaan ehka vedota |
nostalgiaan ja musiikkiin kiintedna osana brandia. Tosin uudistuneet sovitukset

samana pysyneesta musiikista voivat edustaa uusiutumista.

Silja Linen mainoksissaan kayttama Francis Lain musiikki on muodostunut

mainosmusiikin klassikoksi ja erdanlaiseksi kouluesimerkiksi:
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Ylla oleva teema Claude Lelouchin ohjaamasta elokuvasta "Mies ja nainen”
(Un homme et une femme 1966) on soinut Silja Linen mainoksissa pitk&an, jo
1970-luvulta lahtien, ja edustaa siten pysyvyytta ja jatkuvuutta mainonnassa.
Toisaalta musiikki on myds uudistunut: 90-luvun mainoksissa teemaa on
kehitelty ja sovituksia uudistettu. Joidenkin mainosten musiikki on sisaltanyt
vain pari tahtia teemasta. Katsojalle se on kuitenkin riittdva muistutus ja
intertekstuaalinen viittaus, vihje kytkennan syntymiseksi tuotteen ja musiikin
vélille. Voidaan ajatella, etta Lain musiikin valinnalla iimennetdan myos
tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Musiikin tyylissa on tiettya viihteellisyytta,
sen voi helposti kuvitella soivan laivan pianobaarissa. Viihteellisyys riippuu
luonnollisesti myés kulloisestakin sovituksesta. Lindqvist ja Paltschik (1987, 18)
kuvaavat tdman mainosmusiikin klassikon syntyhistoriaa: Silja Linen
teettdmasta asiakastutkimuksesta ilmeni, ettd voimakkaimmin kasvava
asiakasryhma oli pariskunnat. Osaksi siihen liittyen paatettiin mainonnassa

hyédyntaa musiikkia suositusta elokuvasta nimeltaan Mies ja nainen.

Musiikin voimakas kytkeytyminen tiettyyn tuotteeseen on markkinoinnin
kannalta ehkéa onnekas asia, mitd todistaa esimerkiksi Boedekerin edustama
nakemys, kun han toteaa: "Hyva esimerkki onnistuneesta mainosmusiikin
kaytdsta on Silja Linen tunnusmusiikki.” (Boedeker 1993, 14) Toisaalta voidaan
ajatella, ettd musiikilta on ikdan kuin riistetty sen alkuperainen merkitys. Hyvan
mainosmusiikin problematiikkaan palataan tuonnempana tdman tyén
pohdintaluvussa. Luultavasti jokaisessa suomalaisessa, joka kuulee Francis
Lain teeman alkuperaisessa yhteydessaan osana elokuvaa Mies ja nainen,
syntyy assosiaatio Silja Linen mainontaan. Etenkin kun mainonta on ollut
pitkékestoista, jo yli sukupolven jatkunutta. Muunmuassa Valla toteaa
haastattelussaan kyseisesta musiikista, etta "jos se dadatus lahtee tulemaan,

kylla Silja Linen kyljet vaajaamatta piirtyy silmiin”. (Valla 1996)

Eri funktioiden samanaikaisuus ja paallekkaisyys korostuvat jalleen, kun

tarkastellaan musiikin tehtavaa osana brandin luomista. Esimerkiksi Idmanin
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(1993, 164) metaforiset luonnehdinnat, kuten brandi mindkuvan peiling, liittavat

musiikin tehtavan mainoksessa yhtélailla identifikaation valineeksi kuin brandin
imagon ilmentajaksi. Kummassakin tapauksessa musiikki voi toimia tuotteen
hyvien ominaisuuksien tai sen edustaman elaméntavan ilmentéjana. Usein
musiikki, kuten koko mainonté, toimii tiedostamattomalla tasolla symbolien,
assosiaatioiden, samastumisen ja viettipohjaisten tekijéiden kautta. Nakemys
tiivistyy MacCannelin (1987, 525) kehittelyssa maailman yhden tunnetuimman

brandin mainossloganista: "Coke is id!”. -
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5.8 Musiikki sosiokulttuuristen merkityksien vilittdjana

Bjurstrom ja Lilliestam toteavat, ettd mainoselokuvassa kaikki &anet ovat
merkityksenkantajia riippumatta siita, pidetaanké niitd musiikkina vai ei.
(Bjurstrém & Lilliestam 1993, 75) Mainoselokuvan kannalta ei useinkaan ole
olennaisinta maaritella onko kyseessa musiikki vai ei ja mika osuus musiikilla ja
muilla &anilla on merkityksen muodostumisessa. Vastaanottokokemuksessa ne

muodostavat yhtenaisen kokonaisuuden mainoselokuvan muiden elementtien

kanssa.

Edellisissa luvuissa kuvatuissa tehtavissa musiikki muun tehtavansa kautta
tietylla tavalla valittdd myds merkityksia. Tassa yhteydessa
merkityksenkantaminen ymmarretdan kuitenkin siten, ettd merkityksen
muodostuminen perustuu voimakkaasti kulttuuris-sosiaalisiin tekijéihin. Kuten
Pekkila (1997) toteaa, merkitys syntyy mainoksessa musiikin, sanojen ja kuvan
yhteisvaikutuksesta ja lisdksi — mité tdssa yhteydessa on syyta korostaa —

katsojan sosiaalisesta tulkinnasta.

Mainoselokuvan musiikille tassa tyéssa maaritellyt tehtavat ovat kuitenkin osin
paallekkaisia, eika tiukka rajaaminen ole mahdollista. Esimerkiksi musiikin
osuus brandin rakentamisessa perustuu luonnollisesti myds sosiokulttuurisiin
tekijoihin. Voidaan kuitenkin ajatella, ettéd ekonomiset tekijat ovat ensisijaisia,
jolloin esimerkiksi positiivisten mielikuvien herattadmista ehka viela tarkeampana
tehtavana voidaan ndhda musiikin edesauttama tuotemerkin muistaminen.
Musiikin roolin identifikaatiossa, sen kayttdmisen metaforisesti tai
intertekstuaalisen viittaamisen mahdollistavat vain kulttuurin yhteisesti jaetut

.

kokemukset.
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5.8.1 Musiikki identifikaation vdlineena

Musiikin tunteisiin ja kulttuuriin ankkuroituva erityismerkitys ilmenee
muunmuassa siina, ettd sukupolvien valiset ristiriidat esiintyvat usein
korostuneesti musiikin alueella. Sama ilmié toistuu myés eri alakulttuurien ja
sosiaaliryhmien valilla. Lehtonen toteaa, ettad "musiikki muodostuu usein
erilaisia alakulttuureja ja ryhmia yhdistavéksi ‘symboliksi’, jonka ymmartdminen
ja jakaminen merkitsee alakulttuuriin kuulumista ja ryhméaan samaistumista”.
(Lehtonen 1986, 333 - 334) Musiikin tarkea tehtdva on siis toimia
identifikaation valineena. Mainostaja tiedostaa taman erityisesti suunnatessaan

mainontaa nuorisolle, mutta myés muille nuorekkuutta tavoitteleville.

Mainoksen suuntaamiseen tietylle kohderyhmalle voidaan pyrkia tarjoamalla
samastumiskohteita ja luomalla auktoriteettia. Huron (1989) jakaa auktoriteetit
henkildauktoriteettiin ja ryhmaauktoriteettiin. Henkiléauktoriteettia luo
esimerkiksi julkisuuden henkilén esiintyminen joko todistamassa tuotteen
puolesta tai vain omana itsenaan. Ryhmaauktoriteettitekijat liittyvat ikaan,
sukupuoleen, rotuun, sosiaaliseen asemaan tai elamantyyliin, joiden

iimentajana musiikki voi toimia.

Pepsi-Cola on hyédyntanyt mainoksissaan muunmuassa sellaisia tunnettuja
rocktahtid, kuten Tina Turner, Madonna, Michael Jackson ja Spice Girls. Se
liittyy osana tuotteen ymparille kehitettyyn Pepsi Generationin (Pepsi-
sukupolven) ideaan, jossa musiikin tehtédva elamantyylin ilmentéjana toteutuu.
Scott (1990) tasmentaa Pepsi Generationin fiktiiviseksi, jo yli koImekymmenta
vuotta sitten syntyneeksi kasitteeksi. Sen sailymista on vaalittu huolellisesti
pitamalla mainonta aina ajanmukaisena paivittidmalla visuaalisten ja
musiikillisten vihjeiden systeemid. Tama on merkinnyt sita, etta ajan
vaatimusten mukaisesti mainonnassa ovat muuttuneet paitsi musiikki, myos
mainoskuvissa esiintyva vaatetus ja muut merkitysta luovat tekijat, joilla
halutaan vedota nuorekkaaseen yleis66n. Scott korostaa erityisesti

mainosmusiikin retorista tehtavaa. Hanen mukaansa Pepsi Generationin avulla
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tavoitellaan retoriikan periaatteiden mukaisesti keskindisen luottamuksen

syntymistd kommunikaatiotilanteen osapuolten vilille, tassa tapauksessa siis
mainostajan ja mainoksen vastaanottajan valille. Luottamusta rakennetaan
tietyn yhtenaisen tyylin séilyttamiselld, mité juuri Pepsi Generation edustaa —

jatkumona, mutta dynaamisena, aina uusiutuvana.

Luottamuksen rakentamisen ohella retorilkan muita tehtavia on yleisén
tuottaminen. Se perustuu ajatukseen, ettd ihmiset ovat todellistuneet hyvin
monessa suhteessa. Retoriikassa on mahdollista valita mihin ihmisten puoleen
tai missa suhteessa vedota. Tama vetoaminen aktualisoi ihmiset jossakin
suhteessa, tuottaa heidat tietynlaisina. (Karvonen 1997, 222) Mainonnassa se
merkitsee muunmuassa kuluttajan puhuttelemista eri rooleissa, joista l6ytaa

samastumisen kohde. Eri roolikuvia voidaan vahvistaa myds erilaisin musiikein.

Yksi téllainen roolikuva voi olla esimerkiksi hyvinvoiva keski-ikdinen. Kun
mainoksella halutaan vedota johonkin tiettyyn ikdryhméén, voidaan kayttaa
musiikkia, joka liittyy kyseisen ikaryhman nuoruusaikaan. Koko sukupolvi-
késitetta on toisaalla maaritelty nuoruuden kautta: sukupolvi voidaan maaritella
ryhmaksi, jota yhdistavat nuoruudessa koetut yhteiset olosuhteet. (Wilska 1995,
13) Musiikin merkitys identifikaation valineena liittyy erityisesti
nuoruusvaiheeseen. Siksi musiikki voi olla merkityksellistd myds nostalgisten
tunteiden herattdjana. Muunmuassa Unger, McConocha ja Faier korostavat
nostalgian merkitystd mainonnan taktiikkana kirjoituksessaan "The Use of
Nostalgia in Television Advertising” (1991). Nostalgiaan liittyy hyvin olennaisesti

juuri musiikin k&ytté.

Rocktahtien esiintyminen Pepsin mainoksissa on esimerkki lagjoista ja
monimuotoisista taloudellisista ja muista kytkennoista rocktahtien,
aanilevyteollisuuden, television musiikkikanavien ja mainostajien valilla.
Savanin (1993, 87) kuvaus Madonnan esiintymisesta Pepsi-mainoksessa antaa
kasityksen myds tuon toiminnan volyymista: Mainos, jossa Madonna esitti
nimikappaleen albumiltaan "Like a Prayer”, Idhetettiin saman illan aikana

neljassdkymmenessa maassa yhteensa noin 300 miljoonalle katsojalle. Sita oli
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edeltanyt jo ennakkomainonta, jossa todettiin: "No matter where you are in the

world, on March 2 get to a TV and see Pepsi present Madonna.”

Tuotteen ja rocktdahden yhteisesiintymiseen voi myds liittyd mainonnan rajojen
hamartymista konserteissa. llkka Mattila toteaa Spice Girlsien Helsingin
konsertin arvioinnissaan: "Hammentévaa oli myds tapa, jolla suuri sponsori voi
soluttautua jo konsertin taiteelliseen sisaitédn: Move Over -kappale oli kankailla
varisevine Pepsi-logoineen kaytanndssa vain lavatuotannoksi sovitettu tv-

mainosspotti.” (Helsingin Sanomat 27.5.1998)

Roésing (1982, 42 - 43) tarkastelee musiikin kdytén mahdollisuuksia suhteessa
mainoksen manipulaatioh keinoihin ja nime&a yhdeksi manipulaatiomalliksi
identifikaatiomallin. Sen mukaisissa mainoksissa vedotaan yksilén
samastumiseen ryhmaan, mika voi ilmeta esimerkiksi joukkokohtauksina, jossa
yksild yhtyy yhteisiin suosionosoituksiin, kuorolauluun jne. Kyse on
samankaltaisesta ilmiésta, johon Scott (1990) viittaa todetessaan, etta
lansimaisessa kulttuurissamme rytmisella liikehdinnalla ja danellisella
rytmittamisella, esimerkiksi rytmikkailla huudoilla, voi olla erityinen merkitys
ryhman yhteenkuuluvuuden vahvistamisen vélineind. Samastumiskokemusta
voidaan hyddyntaa myds mainoksen musiikissa. Vastaava yhteisélliseen
kokemukseen perustuva iimié voi esiintya myés elokuvassa. Gorbman toteaa,
etta toisinaan musiikki voi elokuvassa olla tarkoitettu ikdan kuin yhteisesti
koetuksi, jolloin se toimii eraanlaisen eeppisen tunteen synnyttdjana. Sen
voidaan katsoa perustuvan ihmisen yhteiséllisissa rituaaleissa yhteisesti koetun

rytmin ja laulun tuottamaan tunteeseen. (Gorbman 1987, 81)

Mainonnan strategioita analysoimalla voi oppia musiikin sosiaalisista
merkityksistd. Mainoksissa musiikilla voidaan ilmentda nakyvalla tavalla
elamantyylia, sosiaaliluokkaa tai muita tekijéita, mika tekee niista hyvia valineita
musiikin kulttuuris-sosiaalisen merkityksen maéarittdmisessa. (Huron 1989)
Suomen televisiossa esitettiin jokin aika sitten Nesteen kolme erilaista
mainoselokuvaa késittavaa kokonaisuutta. Eri polttoainelaatuja mainostettiin

paitsi kuvin ihmisista erilaisissa ymparistéissa, myds erilaisin musiikein. Futura-
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citybensiinimainos esittda nakymia kaupunkikerrostalon sisépihasta. Kuvissa

esiintyy leikkivia lapsia, pyykkia narulle ripustava nainen, raskaana oleva
nainen lapsi sylissaan, perheenisa kaartamassa autollaan pihaan. Taméan
mainoksen taustalla soi Hectorin kappale "Asfalttiprinssi”. Futura diesel -
mainoksessa vaihtuvat nakymat isoista asfalttia nielevista rekoista, niiden
kuljettajista ja muista ammattiautoilijoista tydéssaan. Kuvat palauttavat mieleen
takavuosien North State -tupakkamainonnan, jossa vakevat tosimiehet toimivat.
Diesel6ljymainoksen musiikkina soi Frederikin esittdama kappale "Harva meista
on rautaa”. Tempera-lammityséljymainos esittda puolestaan talvisia nakymia
sinisen puutalon pihamaalta: kuvia perheesta, aikuisista, lapsista ja koirasta.
Kuistilla loistavat kynttilalyhdyt hdmartyvassa talvi-illassa. Tunnelmallisia
nakymia taustoittaa Georg Otsin esittdma kappale Muuttuvat laulut. Voidaan
ajatella, ettd nama saman mainostajan kolme erilaista mainosta ilmentavat
paitsi kuvallisilla nakymilldan myés musiikillaan sosiaalisia merkityksia. Niista
voidaan tulkita esimerkiksi sellaisia tekijéita kuin urbaanius,
rekkamiesmentaliteetin maskuliinisuuden korostaminen ja toisaalta perheidyllin

valittamana familismi.

Katsojan samastumista mainoksien maailmaan edistaa niiden toteuttama
televisionomaisuuden periaate, jonka tunnusmerkiksi voidaan maéaritella
ihmisen esittdmisen toiminnassa. Televisiossa tapahtumat esitetaan usein
yksittaisten ihmisten tekoina — asiat ja tapahtumat personoidaan. (Hietala
(1996, 89) Vaikka mainonnassa keskeistd on mainostettava tuote, esitetdan se
mielelldan toimivan ihmisen valitykselld. Myés Rénkké korostaa, etta
mainoksissa katsoja ei niink&dan samastu ulkonakéén, vaan siihen, mita
ihminen niissa tekee. (R6nkkd 1997, 184) Kyse ei kuitenkaan ole pelkastaan
tuotteen esittamisesté kaytdssa. Myods tuote personifioituu. Elamyksellisyytta
korostava moderni mainonta luo kuvitellun suhteen positiivisin piirtein
personifioidun tuotteen ja kuluttajan valille. (Falk 1994, 102) Tuotteen
personifioitumiselle voidaan siis ymmartaa kaksi tulkintaa: Toisaalta kyse voi
olla tuotteen ja henkilén kytkennasta ja siten henkildauktoriteetin luomisesta.
Toisaalta silla voidaan tarkoittaa prosessia, jossa mainonnan avulia tuote saa

ikaan kuin inhimillisia ominaisuuksia. Mainonnassa korostuu vuorovaikutus
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tuotteen ja sen kayttadjan valilla. Tuotetta kayttamalla sen hyvat — inhimilliset —
ominaisuudet siirtyvat myods kayttdjan ominaisuuksiksi. Musiikilla voidaan

vahvistaa tuotteen hyvien ominaisuuksien tai sen edustaman ideaalisen

elaméantavan ilmentamista.

5.8.2 Mainosmusiikin metaforinen kayttd

Yksi syksyn 1997 mediatapahtuma oli Vammalan Tyrvdan vanhan Pyhan
Olavin kirkon tuhopoltto. Mediassa kaytiin keskustelua teon tekijasta ja
motiiveista. Samalla arvioitiin Vammalassa vallinnutta ilmapiirid, joka nayttaytyi
erikoisessa valossa: teon taustaksi I6ydettiin ristiriitoja, vainoa ja kostoa.
Yhdessé tuhopolttoa kasitelleessa televisio-ohjelmassa kaytettiin myos
musiikkia. Se soi hiljaa toimittajan puheen ja haastattelujen taustalla. Musiikki
oli televisiossa pariinkin kertaan esitetyn Twin Peaks -sarjan tunnusmusiikkia.
Mita tekemista tuolla musiikilla ja Vammalalla oli keskenaan? Twin Peaks -
sarjaa tunteva katsoja tiesi, ettd kyseinen paikka oli epatavallinen ja omituinen.
Siellakin saattoi esiintya ristiriitoja, vainoa ja kostoa, jopa yliluonnollisia
tapahtumia. Sarjan musiikin yhdistdminen ohjelmaan Vammalasta ja
tapahtumista sielld synnytti katsojassa tulkinnan — tahattoman tai
tarkoituksellisen. Syntyi metafora: Vammala — Suomen}Twin Peaks.

Metaforassa rinnastetaan kaksi asiaa siten, ettd toiseen asiaan liittyvia
ominaisuuksia kaytetaan kuvaamaan toista kohdetta (metaforasta tarkemmin
ed. luku 2.3.1). Metaforisen ilmaisun kaytté liitetdan useimmiten verbaaliin
kieleen tai visuaaliseen ilmaisuun. Kuitenkin myés musiikki voi toimia metaforan
kaltaisesti. Tosin se jattda luonnollista kieltd enemman tiiaa tulkinnalle, koska
musiikilla ei voida ilmaista tasmallisia, yleisesti hyvaksyttavia semanttisia
sisaltéja. Musiikin viittaussuhde on tulkinnanvaraisempi. Edella kuvatussa
esimerkissa musiikilla iimennettiin kerronnan nédkékulmaa. Vastaanottamista voi
tapahtua kuitenkin monella tasolla. Musiikin voi ymmartaa myés pelkkana

taustamusiikkina iiman sen kummempaa merkitysta. Metaforaksi tulkinta
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edellyttaa viittaussuhteen tajuamista, tassa tapauksessa paitsi musiikin

tunnistamista, myos koko sen ilmién tuntemista, johon musiikilla viitataan.

Tulkitessamme metaforista ilmaisua ymmarramme kasitteen toisen kasitteen
luomasta kehyksesta. TwinA Peaks -esimerkissa tallaisena toisena kasitteena eli
metaforan subjektina toimi musiikki. Metaforan analyysisséa voidaan erottaa
erilaisia tekij6ita ja vaihtoehtoja kytkennén syntymiseksi kahden eri tekijan
valilla. Black (1979) erottaa metaforassa kaksi osapuolta eli primaarisen
(primary) ja sekundaarisen (secondary) subjektin. Han toteaa liséksi, etta
sekundaarista subjektia tulee yleensa tarkastella ennemminkin systeemina kuin
yksittdisena asiana, vaikka se verbaalisesti ilmaistaisiinkin yhdella sanalla.
(Forceville 1996, 5 - 6) Esimerkkitapauksessa musiikki toimi metaforan
sekundaarisena subjektina. Forceville esittda edelleen jaottelun metaforaan in
praesentia ja metaforaan in absentia. Kielellisessa ilmaisussa esimerkeista
kayvat ilmaisut "Jim on aasi” ja "Miké aasi!". Edellisessa seka primaarinen etta
sekundaarinen subjekti ovat lasné, jalkimmaisessa vain sekundaarinen subjekti,
jolioin primaarinen subjekti on paateltavissa ja tulkittavissa asiayhteydesta.
(emt. 136) Kun kyseesséa on verbaalinen tai visuaalinen metafora, subjektin
lasnéaolo tai poissaolo kielellisessé ilmaisussa tai kuvassa on selkeasti
maariteltavissa. Sitd vastoin musiikin kohdalla tilanne on toisenlainen.

Musiikkihan ei koskaan ole varsinaisesti "nakyvissd”, vaikka olisikin lasna.

Visuaalisen metaforan kayttd on tavallista etenkin painetussa mainonnassa.
Tuotteeseen rinnastetaan jokin tapahtuma, asia tai esine, jonka ominaisuuksien
halutaan assosioituvan mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuuksiksi.
Mainoselokuvassa audiovisuaalisena vélineena voidaan metaforisen ilmaisun
kayttdéa laajentaa myds auditiiviselle alueelle, jolloin sekundaarisena subjektina
voi toimia juuri musiikki tai muu &ani. Forceville kuvaa esimerkkina lentoyhtié
KLM:n mainoselokuvaa, joka esittda joutsenen laskeutumista hidastettuna.
Aanitausta muodostuu lennonjohdon keskusteluista ja jarruttavan lentokoneen
aanista. Syntyy metafora: lentokone on joutsen. Lentokoneessa on samaa

eleganssia, kauneutta ja/tai luonnollisuutta kuin joutsenessa. Toisin kuin Twin
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Peaks -esimerkisséd, danielementti toimii primaarisena subjektina,

kuvaelementti sekundaarisena. (emt. 203 - 204)

Scott (1990) kuvaa dissonanssin ja konsonanssin kayttéa kipulddkemainoksen
musiikissa. Siina dissonoivan musiikin kayttd vahvistaa mainoksen alun
ongelmatilannetta, kivun tuntemuksia. Kun ongelmaan I6ytyy ratkaisu
kipuladkkeesta, myds musiikillinen jannite puretaan ja musiikki muuttuu
konsonoivaksi. Musiikin teho tuntuisi esimerkin mainoksessa perustuvan niille
merkityksille, jotka kyseisille musiikillisille ilmidille yleisesti ymmarretaan.
Konsonanssi edustaa ikdan kuin normaalia, rauhallista ja tasapainoista tilaa,
dissonanssi héiriétilaa, jolle on ominaista tietynlainen sdannéttémyys. Scott
painottaa kuitenkin tukeutuen musiikin antropologiaan, etta tamantapainen
merkityksenanto ei tapahdu vaistonvaraisesti. Vaikka kaikissa kulttuureissa on
olemassa tietty dissonanssin kasite, se vaihtelee eri kulttuurien valilla ja liittyy
muunmuassa halyn kasitteen kulttuuriseen maarittelemiseen. Musiikin
tulkitseminen dissonoivaksi tai konsonoivaksi on siis kulttuuris-sosiaalisten
tekijéiden voimakkaasti saatelemaa oppimisen tulosta. Scott kokoaa musiikin
tehtavat esimerkin kipulddkemainoksessa: Musiikin avulla reprodusoidaan
tunnetilaa, joka kyseisessa esimerkissa liittyy epamiellyttavyyden ja
miellyttavyyden kokemuksiin. Samalla musiikin avulla ikdan kuin vakuutetaan
hyétya, joka tuotetta kayttamalla saavutetaan. Siind musiikin rooli on toimia

metaforan kaltaisesti.

5.8.3 Intertekstuaalisuus mainosmusiikissa

Baudrillard kuvaa todellisuuden muuntumista audiovisuaalisessa
massakulttuurissa simulacrumeiksi, tyhjiksi merkeiksi, jotka viittaavat
loputtomasti enaa vain itseensa ja toisiinsa ilman viittaussuhdetta
todellisuuteen. Merkityssysteemit ikdan kuin sarjoittuvat: ymmarrettavyys syntyy

toisten kuvien ja tekstien, ei "todellisuuden” tuntemisesta. (Hietala 1996, 83)
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Mainonnassa tama toteutuu paitsi sen viittauksissa itseensa, myés esimerkiksi
viittaamisena muihin populaarikulttuurin tuotteisiin tai kulutuksen
symbolimerkityksen ilmentajiin. Mainonnalle on ominaista jatkuva vuorovaikutus

muiden kommunikaatiomuotojen kanssa, kuten kirjallisuus, kuvataide ja

musiikki.

Kirjallisuudentutkimuksessa intertekstuaalisuus eli tekstienvalisyys on saanut
monia merkityksia. Makkonen (1991, 10) toteaa, etta olisi itse asiassa
puhuttava intertekstuaalisuuksista, koska termia kaytetédan teoreettisena
kasitteena ja metodologisena tyékaluna hyvin eri tavoin. Toivonen kuvaa
intertekstuaalisuutta viestintaan valttamatta kuuluvaksi ilmidksi, koska mika
tahansa teksti on valttamatonta lukea suhteessa toisiin teksteihin. Kristeva
(1984), joka on myds ensimmaisena esittanyt kyseisen termin, maarittelee
intertekstuaalisuuden "yhden tai useamman merkkijarjestelman siirtymiseksi
(transposition) toiseen”. Lukemisen tutkijan Hartmanin (1994) mukaan
lukijoiden kayttamat "luetun tekstin ulkopuoliset tekstivarat” voivat kasittaa paitsi
erilaisia visuaalisia teksteja, myds esimerkiksi musiikin teksteja seka ideoita,
tapahtumia ja ihmisia. (Toivonen 1998, 60 - 62) Barthesin referenssikoodin
kasite vastaa myds osin termié intertekstuaalisuus: teksti saa mielensa
viittauksista aiemmista yhteyksista tunnettuihin kulttuurisiin jarjestelmiin. (Blom

1995) (Tekstin kasitteesta tarkemmin ed. luku 2.3.1)

Taranovskin jaottelun mukaan intertekstuaalisuus voi kirjallisuudessa ilmeta
muunmuassa suorana nimeamisena, lyhyempina tai pitempina, suorina tai
muunneltuina sitaatteina tai vain viittauksina, alluusioina toiseen tekstiin,
esimerkiksi tyylikeinon lainauksena. (Toivonen 1998, 62) Makkonen toteaa
intertekstuaalisesta lukutavasta, ettéa se opettaa kytkemaan tekstin muihin
teksteihin ja vapauttaa tarpeesta suhteuttaa teksti hefi ja valttamatta
todellisuuteen. Han mainitsee esimerkkin Aki Kaurisméaen elokuvan
Tulitikkutehtaan tytté. Sitéd voi katsoa nimenomaan erilaisten tekstien — H.C.
Andersenin "Pieni tulitikkutytté” -sadun, liris-rukan, se tavallinen tarina -

versioiden, suomalaisten gobeliinien ja tangojen semiotiikan jne. — taustaa
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vasten, eika tositarinaa siita, mita tehtaantytélle tapahtuu Helsingissa 1989.

(Makkonen 1991, 24 - 25)

Etenkin mainossloganeissa viittaukset muihin teksteihin tuntuvat melkein
kilpailevan oivaltavuudessaan. Mainonnassa intertekstuaalisuus palvelee
tehokkuutta, ja mainonta viittaa usein myés itseensa. Mainoksessa tuotteen tai
tuotemerkin ei tarvitse olla edes paljoa esilld, kun toteutuksen kokonaisuus tai
sen jokin elementti — esimerkiksi musiikki — viittaa tunnistettavasti tuotteen tai
palvelun aikaisempaan mainontaan. Nama elementit voivat olla verbaalisia,
visuaalisia tai auditiivisia tai vaikkapa henkilhahmoja, jotka katsoja osaa
yhdistaa tuotteen mainontaan ja sité kautta itse tuotteeseen. Erityisesti
tarinamuotoinen mainos voi siséitaa intertekstuaalisuutta. Vuokko (1995)
muistuttaa, ettd draaman kehittely mainoksessa vaatii aikaa: katsojan pitaa
saada kasitys draaman hahmojen luonteesta ja paasta kiinni juoneen. Siksi
mainoksesta voidaan tehda sarjafilmin kaltainen kokonaisuus, jossa samat
hahmot tai tilanteet toistuvat. Tarina voi alkaa in medias res eli tapahtumien ja
valmiiksi opitun kontekstin keskeltd. Mainonnassa toteutuu Hartmanin ajatus
intertekstuaalisuudesta viittauksina my6s ideoiden, tapahtumien ja ihmisten

kautta.

Intertekstuaalisuutta voi mainosmusiikissa esiintya eri tavoin. Mainonnan
suunnittelussa tavoitellaan usein jatkuvuutta, mika voi ilmeta jonkin tuotteen tai
palvelun mainonnassa samana pysyvana musiikkina muun esitystavan
varioidessa. Jatkuvuus voi olla my&s osa brandin luomista. Samana pysyvalla
musiikilla mainonta viittaa itseensa. On tulkinnanvaraista, luetaanko
tdméntapainen viittaaminen intertekstuaalisuudeksi. Viittaussuhde ei luo
valttamatta uusia kytkentdja. Toisaalta esimerkiksi uusi sovitus tutusta
mainossavelmasta viittaa aikaisempaan mainontaan, mutta esittéda samalla

kytkenn&n uudessa muodossa.

Klassisen musiikin tunnettujen teemojen tai muun klassisen musiikin
esiintyminen mainonnassa on tavallista. Se voidaan ymmartaa

intertekstuaalisuudeksi siin& merkityksessa, ettd alkujaan muuhun yhteyteen
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savelletty musiikki irrotetaan alkuperaisesta yhteydestaéan ja tuodaan
mainonnan kontekstiin. Peruste klassisen musiikin kaytélle on usein hyvin
kaytannéllinen: tekijanoikeuskorvauksista vapautetun musiikin kaytté on
taloudellista. Siihen voi kuitenkin liittyd my&s pyrkimys kiassiseen musiikkiin
liitettavien ominaisuuksien tai sen valittamien arvojen assosioitumiseen
mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Klassinen musiikki voi myés
edesauttaa tuotteen tai tuotenimen muistettavuutta. Esimerkiksi italialainen
oopperamusiikki voi assosioida tuotteen Italiaan ja italialaisuuteen, mutta voi

my®és suunnata ajatukset italialaisperaisiin nimiin palautettaessa tuotemerkkia

mySéhemmin mieleen.

Mainoksessa merkitysta luova tekija voi musiikissa olla sen lajityyppi eli genre-
ominaisuus. Musiikin luokitteleminen ei kuitenkaan ole yksiselitteista. Toisaalta
klassista musiikkia yleensa voidaan pitaa yhtené genrend, toisaalta sen
sisaltamia lajeja ja tyyleja, kuten edelld mainittua oopperamusiikkia. Genre-
ominaisuudet voivat edustaa intertekstuaalisuutta musiikissa ideoiden ja
henkildiden tasolla. EsimerkAiksi rock-musiikki on voimakkaasti kytkeytynyt
esittajiensa kautta henkiléihin. Spice Girls -yhtye Pepsi-mainoksessa edustaa
paitsi musiikkia, my0s sita ilmiéta kokonaisuudessaan, jota yhtye edustaa.
Spice Girlsien esiintyminen mainoksessa ei siten ole intertekstuaalisuutta
pelkastdan musiikin tasolla. Intertekstuaalisuus tapahtumien tasolla voi ilmet&
musiikissa, jolla viitataan kayttdyhteyteen tai yhteiséllisesti merkittaviin tiloihin ja

tilanteisiin. Esimerkiksi urkumusiikki assosioidaan helposti kirkollisiin menoihin.

Mainoksen musiikki voi sitaatinomaisesti lainata elementteja jo aiemmin
olemassa olevasta musiikista. Tallainen elementti on useimmiten melodia.
Lyhytkin lainaus tunnettua melodiaa, esimerkiksi Mendelssohnin Hddmarssia
tai Sakkijarven polkkaa, riittaa viittaukseksi ja uuden kytkennan syntymiseen.
Tuttu melodia voidaan myés sanoittaa uudelleen mainoslauluksi. Televisiossa
pitkaan esitetyt Lemon Juice & Glyserin -késivoidemainokset omivat savelen
lasteniaulusta Hamahakki. Toisen tunnetun lastenlaulun, Pienen nokipojan,

vaikutus tuntui puolestaan voimakkaana takavuosien mainoslauluklassikossa
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"Ajatar on Forumissa ...". Bjurstrom ja Lilliestam (1993, 81) nimeavat vastaavan

ilmién pastissien kayttamiseksi.

Mainoslaulun kaytslla on mainostajalle monia etuja, joista ilmeisesti tarkein on
tuotteen tai palvelun muistamisen tehostaminen, jota on kéasitelty ldhemmin
edella omana lukunaan. Mainoslaulua voidaan hyddyntaa my®és silloin, kun
mainonta viittaa itseensa. Esimerkiksi aiemmin sanoitettuna esiintyneesta
savelmasta voidaan myéhemmassd mainonnassa kayttda -
instrumentaaliversiota. Mainoksen vastaanottaja tdydentaa puuttuvat sanat
mielessaan, koska on aikanaan oppinut melodian ja sanat yhdesséa. Hyvéana
esimerkkina voidaan mainita Juha Tapanisen alkujaan puhelinpalvelujen
mainokseen saveltama ja sanoittama "Jos et s& soita”, joka laajeni
mainossavelmasta Anna Hanskin levyttamaksi taysimittaiseksi kappaleeksi,
josta tuli myyntimenestys. Myéhemmin Tele on hyédyntanyt mainonnassaan
savelmaa instrumentaaliversiona — sanathan ovat syépyneet melkein jokaisen

kuulijan mieleen, joten niita ei enaa tarvita.

Mainonnalle on ominaista jatkuva vuorovaikutus muiden
kommunikaatiomuotojen kanssa. Mainoselokuvalle luonteva viittauksen kohde
on elokuvan maailma. Intertekstuaalisuus voi ilmeta viittauksina roolihahmoihin
tai tapahtumiin, mutta myés musiikkiin. Kun varsinaisen elokuvan musiikki
sisaltaa sitaatteja yleisesti tunnetusta, tietyssa kaytossa olevasta musiikista,
voidaan puhua késitteesta "stock music”, jonka Juva (1995, 224) suomentaa
"varastomusiikiksi” (lainausmerkeissa). Stock music -termia on kaytetty myés
arkistomusiikin merkityksessa (esim. Miller 1985, ed. luku 5.4). Adorno ja Eisler
kritisoivat Hollywood-tyylista elokuvamusiikkia kaavamaisuudesta. Sen stock
music -efektit voivat riistda musiikilta sen alkuperdisen merkityksen ja yhdessa
muiden konventionaalisten ratkaisujen kanssa alentaa musiikin toimimaan
pelkkana stereotyyppisten draamallisten tapahtumien ilmaisijana. (Adorno &
Eisler 1947/1994, 3 - 19)

Mainoselokuvan musiikissa intertekstuaalisuus voi ilmeta vastaavanlaisena

stock music -kdytanténa tai arkistomusiikin kayttamisena, joka johtaa usein
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konventionaalisiin vakioratkaisuihin. Voidaan ajatella, etta mainoselokuvalie
tamantyyppiset ratkaisut ovat "sallitumpia” kuin elokuvalle yleensa. Tietty
kaavamaisuus ja konventionaalisuus kuuluu mainoselokuvassa ikéan kuin
asiaan. Asiathan on tarkoitu_s tehda ilmeisiksi, vaikka vihjemerkityksia

kaytetaankin. Liikka omaperaisyys, vaikka se edustaisikin luovuutta, ei

valttamatta myy.

Luvun alussa esitetyn ajatuksen simulacrumeista voi nahda toteutuvan
jatkuvasti kasvavassa musiikkiteollisuudessa, johon etenkin monikansallisten
tuotteiden, kuten esimerkiksi Pepsin, mainontakin osaltaan liittyy. Scott (1990)
muistuttaa taloudellisista riippuvuussuhteista ja muista kytkenndisté rocktahtien,
aanilevyteollisuuden, television musiikkikanavien ja mainostajien valilla. Pepsi-
mainosten rocktahdet esittavét niissd omia hittejaan samalla kun mainoksen
visuaalinen ilme jaljittelee kyseisen rocktadhden musiikkivideota. Mainoksessa
voidaan siten samanaikaisesti viitata paitsi tuotteeseen, my0ds esitettavaan
kappaleeseen, musiikkivideoon, musiikkikanavaan tai esittdjéan itseensa.
Intertekstuaalisuus ilmenee nain viittauksina moniin kulttuurisiin teksteihin.
Mainos muodostaa monitasoisen kokonaisuuden, jonka merkitys muodostuu
vuorovaikutuksesta eri tekijoiden valilla, joihin viitataan. Katsojalta se vaatii
kykya ymmartaa viittauksia ja kykya monitasoisen kokonaisuuden tulkintaan,
mika edellyttdd myds luovuutta. Musiikin sanoituksen suhde tuotteeseen voi
olla myés sattumanvarainen, sanojen ei tarvitse viitata suoraan tuotteeseen
tyypillisen mainosiaulun tapaan. Silti musiikki toimii referentiaalisesti. Sita, mita
rocktahti ja hanen esittdmansa hitti esimerkiksi kyseisessd Pepsi-mainonnassa
edustavat, Scott kuvaa kasitteella eetos. Musiikin yhtena tehtavana

mainoksessa on olla osana luomassa tata eetosta.
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6 EKSKURSIOITA MAINOSELOKUVAAN. Esimerkkeja eraasta

mainoselokuvakilpailusta

Seuraavassa analysoidaan viisi mainoselokuvaa. Ne ovat osa suomalaisen
Voitto-mainoselokuvakilpailun loppukilpailuun valituista yhteensa 21
mainoksesta. Kyseisen kilpailun vuoden 1997 aikana televisiossa esitetyille
mainoksille jarjestivdt Suomen audiovisuaalisen alan tuottajat SATU ry,
Mainostajien Liitto ja Suomen Markkinointiliitto ry yhdessa MTV3-yhtién kanssa.

Esimerkkimainokset on valittu harkinnanvaraisesti edustamaan musiikinkaytén
erilaisia toteutustapoja mainoselokuvassa. Jo osallistuessaan kilpailuun ne ovat
valikoituneet, eika niiden tarkoituskaan ole tassa edustaa keskivertomainosta.
Ekskursiot eivat myodskaan tarjoa mahdollisuutta yleistamiseen vaan toimivat
yksittaistapauksina tyon teoriaosassa esille tulleiden seikkojen

esimerkinomaisina havainnollistajina.

Mainoselokuvien analyysin pohjaksi kehitetyssa analyysimallissa (s. 222) on
esitetty ne tekijat, joita tarkastellaan. Lisaksi tarkastellaan eri tekijdiden valisia
vuorovaikutussuhteita. Mallissa keskeistad on kahdella tasolla tapahtuva
analyysi. Manifestitasolla pyritdan kuvaamaan sellaisia tekijéita kuten
mainoselokuvallinen rakenne, musiikin ominaisuudet, musiikin suhde kuvaan ja
puheeseen. Nama tekijat ja niiden valiset vuorovaikutussuhteet valittavat
merkityksia, jotka syntyvat intertekstuaalisista viittauksista, assosiaatioista ja
konnotaatioista. Nama manifestitason taakse katkeytyvat latentin tason
merkitykset ovat lahinna tulkittavissa. Edellda mainitut tekijat yhdesséa
maarittavat edelleen musiikin tehtavaa mainoksessa, jc.Jnka tavoitteena on myés

musiikin valityksella esittaa tuote "hyvan’ representaationa.

Analyysimallin esittdmien spesifien mainoselokuvaan liittyvien tekijéiden lisaksi
analysointia ja tulkintaa ohjaavat myo6s eraat yleisemmat, tutkimuksen

teoreettisessa osassa esitetyt ndkemykset. Tulkintaan vaikuttavat kulutuksen
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ihmista ohjaavan symbolimerkityksen tiedostaminen, niiden markkinoinnin ja
mainonnan tavoitteiden ja keinojen tiedostaminen, joilla pyritaan vaikuttamaan
ihmiseen ostopaattksia tekevana kuluttajana seka lisdksi nakemykset
ihmisesta musiikin kokijana ja musiikilla vaikuttamisen mahdollisuuksista. Myos
tulkitsijan oma musiikillinen kokemustausta seka erityisesti kulttuurisen yhteison
jasenyys vaikuttavat. Kulttuurisen yhteisén jasenina tietyt yhteiset kokemukset
jaetaan, konventionaaliset merkitykset, symbolit ja myytit tunnistetaan ja

tunnustetaan. .

Analysoitavat mainoselokuvat ovat

1) Vaasan nékkileipdad mainostava "Rengasvoimistelija”

2) Canonin tulostimia mainostava "Hiiri”

3) Suomen Postin postipalveluja mainostava "Satumaa”

4) Telecom Finlandin matkapuhelinpalveluja mainostava "Nimikirjoitus”

5) MikroMikon kannettavaa tietokonetta mainostava "Kuru kuru”

Mainoselokuvien tekijoita koskevat tiedot ovat tutkimuksen liitteena.
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6.1 'Rengasvoimistelija”

Kuva naisesta, joka palyilee varovasti eri
suuntiin.

Ollaan voimistelusalin ovella.
Vaaleanpunaiseen balettiasuun pukeutunut
nainen menee saliin hypellen kuin ballerina
kohti katosta riippuvia renkaita. Balettitossut
kopisevat. Musiikkina (ei-diegeettisesti) soi
Pienten joutsenten tanssi TSaikovskin

§ balettimusiikista Joutsenlampi.

' Nainen asettuu renkaiden alle, ojentaa
katensa niité kohti ja ponnistaa dhkaisten
y renkaisiin.

W Naisen painosta rehkaiden narut alkavat

kuitenkin antaa mydden. Ne venyvét

naristen, ja lopulta nainen makaa selallidan

maassa. Kuuluu kopahdus, kun hanen

Paino-ongelmia? paansa osuu lattiaan. Ruutuun tulee teksti:
, Paino-ongelmia?
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Kuvan etualalle ilmestyy kési, jossa on
nékkileipapalanen. Sen paalla on
kuvateksti: Syé Vaasan nakkaria.

Kuvaruudun koko alan tayttaa

| erikoislahikuva nékkileivan pinnasta. Sen
paalla on nimilogo Vaasan, jonka alla on
teksti: Nékkileivét.

Nakkileivat

Mainoksen rakenteen voisi méaéritella tilannekuvaukseksi. Tarinan tapaan se
vetoaa fiktiivisten henkildiden kautta, mutta varsinaista juonellista kehittelya ei
tapahdu. Mainos on tyypiltdan slice-of-life -tyylinen. Se esittaa
ongelmanratkaisutilanteen: ruumis on liian lihava. Myds mainoksen teksti tuo
tilanteen ongelmaluonteen esiin kysymaéila: paino-ongelmia? Mainoksella on
kuitenkin esittdé ratkaisu tuotteen muodossa, joka on kevyt ja terveellinen
nakkileipd. Sitd mainos ei kerro suoraan, vaan antaa katsojan tehda

johtopaatdksen ja oivaltaa itse.

Varsinainen tuote on mainoksessa hyvin vahén esilla, nékkileipéa ilmestyy
kuvaruutuun aivan mainoksen lopussa. Tuote — oikeammin tuotteen
kayttamatta jattdmisen vaikutukset — esitetdénkin toimivan ihmisen
vélityksella. Siind mainos vetoaa negatiivista rekisteria hyédyntaen. Median
normein liian lihavan ruumiin esittamiselld pyritdédn kuvallistamaan sita, mita

tuotteen kayttamatta jattdminen merkitsee. Myds epasuorien ja kdanteisten
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mainonnan esitystapojen on viime k&dess& muunnettava tuote konteksteineen
"hyvan” representaatioksi (Falk 1994, 95). Taman nakemyksen mukaan
tulkittuna mainoksen naiseen samastuva katsoja tunnistaa itsessaan
"suhteellisen deprivaatiotilan” suhteessa siihen parempaan olotilaan, jonka
tuotteen kayttdminen toteuttaa, suhteessa "hyvaan”. Toiselle katsojalle
negatiivinen kuva edustaa eraanlaista tulevaisuuden "uhkakuvaa’, jonka
realisoitumisen niin ikdan mainostettava tuote voi estaa.

Mainoksessa musiikki toimii ei-diegeettisesti; vaikka naisen tanssiaskeleet
noudattavat musiikin rytmia, han siis liilkkuu "tahdissa”, voidaan olettaa, etta
vain katsoja kuulee musiikin. Mainoselokuvan esittdma tilannehan pyrkii
kuvaamaan luonnollista tilannetta. Musiikki assosioituu nimensa (Pienten
joutsenten tanssi) ja kayttdyhteytensa (balettimusiikki) perusteella keveyteen ja
ilmavuuteen — baletissa tanssimisen tulee fyysisesta rasittavuudestaan
huolimatta nayttéa helpolta ja kevyelta. Musiikki toimii suhteessa kuvaan tietylia
tapaa samanaikaisesti seka paralleelisesti etta kontrastoivasti. Mainoksen
musiikki on alkujaan balettimusiikkia, ja sellaisena se on tarkoitettu |
ilmaisemaan ihmisruumiin liiketta. Tassa merkityksessé se toimii mainoksessa
kuvaa mydtailevasti sdestéen balettiasuun pukeutuneen naisen tanssiaskelien
liiketta. Musiikin kontrastoivuus syntyy vuorostaan ristiriidasta musiikin

iimaisevan keveyden ja naisen fyysisen olemuksen painavuuden valilla.

Koska musiikki on balettimusiikkia, sille voisi tdssa mainoksessa luontevasti
maaritella tehtavan liikkeen ja rytmin ilmentdjana. Se saattaa "kuuluvaksi”
liikkeen, jonka katsoja nakee, tosin vain mainoksen alkupuolella. Musiikin
toinen olennainen tehtava on intertekstuaalinen viittaaminen. Se tuo
balettimusiikin klassikon, T8aikovskin Pienten joutsenten tanssin, mainonnan
kontekstiin. Samalla se siirtda siihen myés musiikkikappaleeseen liitettavia

ominaisuuksia, kuten tanssillisuus ja keveys.

Tarasti toteaa TSaikovskin balettimusiikin sisaitavan ns. kineettista energiaa,

joka erottaa saveltédjan muista keskinkertaisemmista balettisaveltéjista. Kehon
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liike on jo sisaankirjoitettu itse musiikkiin. (Tarasti 1994b) Voidaan olettaa, etta
Tsaikovskin musiikki on siksi saanut edustaa balettimusiikkia tyypillisimmillaan

myds mainonnassa, irrotettuna alkuperaisesta kayttétarkoituksestaan.

Mainosta voidaan tarkastella Steinbockin (1984) mainontaan soveitaman
Saussuren merkityksellistdamismallin viitekehyksessa (Iahemmin ed. fuku 2.3.1).
Steinbockin nakemyksen mukaan mainoksessa tuotekuva voidaan ymmartaa
merkkina, jolle tavoitellaan tiettyd mielikuvaa, joka muodostuu ilmaisun ja
sisallon suhteesta. limaisu kasittda mainoselokuvan eri elementit, kuvan,
tekstin, musiikin ja muut aanet. Siséllén voi maaritelld myés mainoksen
"sanomaksi”, jota kyseiset elementit vahvistavat. "Rengasvoimistelija’-
mainoksen elementteja ja niiden valisia suhteita voidaan kuvata esimerkiksi

seuraavasti:

kuva (lihava naisvartalo), &ani (kiristyvien kéysien narina),
teksti ("paino-ongelmia?”), musiikki (kevyt balettimusiikki)

tuotekuva =
(mielikuva) mainoksen "sanoma"

KUVIO 19. "Rengasvoimistelija’-mainoselokuva Saussuren merkitysmallin

viitekehyksessa (Steinbockia 1984 soveltaen)

"Rengasvoimistelija’-mainoselokuvan "sanomaksi” voisi médritelld jo edella
esitetyn ajatuksen: kayttamalia mainostettua tuotetta on katsojan mahdoillista
torjua mainoksen esittaman "uhkakuvan’ realisoituminen omalla kohdallaan.
limaisun tason eri elementit vahvistavat sanomaa. Kuva esittda median
normein liian lihavan naisvartalon, jonka painosta voimistelurenkaiden
koydetkin antavat periksi. Teksti tdydentaa kuvaa kysymalla: "paino-ongelmia?”.
Sanomaa vahvistaviksi aanellisiksi elementeiksi voidaan tulkita kdysien narina

niiden venyessa seka kuvalle tietylla tapaa kontrastinen musiikki.
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Silloin kun musiikki on kuvaan ndhden kontrapunktissa, néilla elementeilla
voidaan tiivistetysti sanoa olevan "erilaiset merkitykset”, jotka kohtaavat
montaasissa. (Kracauer 1960/1997, 141 - 142) Edella on jo tuotu esiin niita
merkityksia, jotka kyseiseen ‘balettimusiikkiin voidaan liittaa. Niine
merkityksineen musiikki korostaa kontrastoivana elementtina kuvan esittamaa
naisen vartaloa. Epasuhta kevyen ja painavan valilla korostuu. Lihava ruumis ei
tayta median normittaman ihanneruumiin kriteereja ja saa siten edustaa
"uhkakuvaa®, jonka realisoitumiselta mainostettava tuote voi pelastaa. Mainos
toteuttaa osaltaan Hietalan (1996, 44) nakemysta mediakulttuurin
vaikutuksesta ihmisruumiin ihannekuvan muokkaajana: "-- mediakulttuuri
muokkaa ja rakentaa jokaisen yksilén ruumista jopa tehokkaammin kuin kirurgin
veitsi. Ruumista ei ole; se tehdaan.” Myés musiikkivalinta voidaan tulkita
kannanotoksi, jolla mainos osallistuu ihmisruumiin muokkaamiseen median

keinoin.
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6.2 "Hiiri”

Mainos kertoo tarinan ongelmanratkaisuineen. Tulkoon se siis analysoiduksi
kertomuksen rakennetekijdiden viitekehyksessa (Johnsonin ja Mandlerin
méaérittelemista story grammar -tekijdista tarkemmin ed. luku 4.2). Tarinan

kulussa voidaan erottaa seuraavat vaiheet:

Asetelma (setting, esittelee ensimmaisen
kohtauksen protagonistin eli padhenkilén.
Mahdollisesti siind maaritellaan myds aikaa,
paikkaa jne.):

Mies istuu toimistossa ja tydskentelee
tietokoneella. Musiikkina (ei-diegeettisesti)
soi Makeishaltijattaren tanssi T$aikovskin
balettimusiikista Pahkinansarkija.

Alkutapahtuma (beginning event, aiheuttaa
protagonistissa reaktion):

Mies on ilmeisesti kuullut rapinaa, koska
hénen ilmeensa on kysyva ja hdn kaantaa
katseensa 4anen suuntaan.

Nurkan takaa ilmestyy hiiri.
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Yksinkertainen reaktio (simple reaction,
edustaa kyseista protagonistin affektiivista
reaktiota tai ajatuksia, jotka ovat seurausta
alkutapahtumasta):

Miehen huomattua hiiren hanen ilmeensa
muuttuu pohtivaksi. Han nayttda miettivan,
mité tehda tilanteelle.

P&amaara (goal, edustaa sita, mita
protagonisti suunnittelee tekevansa
alkutapahtuman perusteella):

Héan on ilmeisesti saanut idean ja kaantyy
takaisin tietokoneen aéareen.

Yritys (attempt, on protagonistin

suunniteltua toimintaa kyseisen paamaaran

saavuttamiseksi):

Tietokoneelta tulostuu miehen tekema
piirros, joka esittda kissaa.

e \,,; Kuva asetetaan nojalleen seindé vasten
- lattian rajaan.
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Miehen ilme on tyytyvainen muuttuakseen
kohta hAmmastyneeksi. Seuraamuksen
aiheuttama yksinkertainen reaktio on
naytetty katsojalle ajallisesti ennen

| seuraamusta.

Seuraamus (outcome event, esittaa
kyseisen yrityksen onnistumisen tai
epaonnistumisen):

Kissan kuva ei olekaan pelottanut hiirta,
joka istuu kuvan vierelld ja pesee itsedan.

Episodi johtaa toiseen episodiin, jossa
yksinkertaista reaktiota seuraa pdamaara:
Miehen ilme on paattavainen ja keskittynyt.
Han katsoo tiukasti tietokoneen
nayttéruutua.

Yritys:
Mies tulostaa uuden paperin ja kumartuu
laittamaan sen seinaé vasten lattian rajaan.
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- Miehen jalka polkaisee lattiaa. Samalla
musiikki vaihtuu Trepakiksi TSaikovskin
Pahkinansarkija-balettimusiikista.

Seuraamus:
Hiiret vilistdvat pakoon.

Paperissa on hiirenkolon kuva, johon hiiret
ik&an kuin juoksevat sisdan ja siten
katoavat.

Mies ottaa paperin pois, rypistda sen
palloksi ja heittdd roskakoriin.
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Paatéstapahtuma (ending event, esittaa
- esimerkiksi tarinan tapahtumista koituvia
Varia tai ei, pitkallisia seurauksia tai paatelman):

. Naytetdan joukkoa erilaisia tulostimia.
Niiden edessé ovat kuvat kissasta ja
hiirenkolosta, jossa hiirten silméat nakyvat
pimeé&ssa. Ruudun yldosassa on Canonin
nimilogo, jonka alla on teksti: Varid tai ei,
tulostin on Canon.

Muu osa kuvaa tulee mustaksi, hiirenkolo

. jaa ikdan kuin valokiilaan. Kolossa hiiret
Varia tai ei rapayttavat silmiaan. Valokiila héipyy ja

tulostin on Canon kuva tummenee kokonaan mustaksi.

Mainoksen keskeinen teema on maagisuus. Mainonnassa se liittyy usein osana
asioiden luonnollistamiseen, jonka voi tulkita yhtend myyttisyyden ilmentymana.
Tuotteeseen liittyy erdanlaista taikavoimaa, jolla asioita hallitaan ja
ongelmatilanteita ratkotaan. Tassa mainostettava tuote, tulostin, on vélillisesti
avain ongelmanratkaisuun. Sen avulla aikaansaatu kuva hiirenkolosta muuttuu
maagisesti oikeaksi koloksi, johon hiiret juoksevat. Hiirenkolon piirtdminen ja

kuvan asettaminen seinda vasten merkitsevéat ratkaisevaa kaannetta tarinassa.

Musiikin osuutta voidaan tarkastella suhteessa kerronnalliseen rakenteeseen.
Paahenkild yrittaa kahdesti ratkaista ongelmaa, hiirten ilmestymista
tybhuoneeseen. Ongelma ratkeaa vasta toisella yrityksella. Taustana soiva
musiikki pysyy samana aina siihen asti kunnes oikea, padmaéaraan johtava
ongelmanratkaisu I6ytyy ja kertomuksen ratkaiseva kdanne tapahtuu.
Mainoksessa kaytetyistd TSaikovskin Pahkindnsérkija-baletin

musiikkikatkelmista Makeishaltijattaren tanssi edustaa alun jannitteista
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tunnelmaa, joka edeltaa ratkaisun I16ytymista. Sittemmin musiikki korostaa
voimakkaasti tarinan k&annekohtaa: samalla kun mies polkaisee jalkaa
pelastyttadkseen hiiret uuteen koloonsa, musiikki vaihtuu toiseen katkeimaan

samasta Pahkinansarkija-teoksesta.

Tarinan k&annekohta jakaa mainoksen kahtia myés musiikin suhteen.
Venalainen kansantanssimukaelma Trepak muodostaa vastakohdan
alkupuolen Makeishaltijattaren tanssille. Trepak on sitéd tempoltaan nopeampi,
ja musiikin vauhdikkuus saa kuvallisen vastineensa hiirten nopeassa
juoksussa. Musiikin suhdetta kuvaan voisi kuitenkin mainoksen alkuosassa
maaritella autonomiseksi, silla vaikka musiikki on tunnelmaltaan kuvallisiin
tapahtumiin sopivaa, sen osuus vaikuttaa kuvaan néhden itsenaiselta. Sen
valintaa motivoi kuitenkin loppuosan musiikki, jonka kanssa ne muodostavat
alkujaan saman teoksen eri osina kokonaisuuden. Loppuosan musiikin
suhdetta kuvaan voisi sen sijaan maaritella paralleeliseksi. Siina kuva ja

musiikki vahvistavat toisiaan.

Kerronnallisessa ja musiikillisessa taitekohdassa toteutuu musiikinkaytossa
Wasthoffin nimeama synkronipistetekniikka (tarkemmin ed. luku 4.5), jossa
musiikilla voidaan korostaa kuvallisesti tarkeitéd kohtia. Tassa kuvallisesti tarkea
kohta on paahenkilén toinen yritys paamaaran saavuttamiseksi eli jalan
lyéminen lattiaan, mika pelastyttaa hiiret. Korostus musiikissa on synkronoitu

jalan polkaisuun, isku musiikissa on myds isku lattiaan.

Musiikki on alkujaan balettimusiikkia, joten se sopii tdméan tehtavansa kautta
luontevasti liikkeen ilmaisemiseen, kuten loppuosan nopeatempoisessa
Trepak-jaksossa. Musiikki toimii tdssé& mainoksessa paitsi rytmin ja lilkkkeen
ilmaisijana, myds rakennetta luovana elementtina ja kerronnan tukena. Musiikin
tempon ja intensiteetin muutos ilmaisee tarinan tapahtumien ratkaisevaa

kaannetta.
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Mainoksen teema siséltaa hiiri-analogian: on elava hiiri ja tietokoneen hiiri.
Sattumaa tai ei, hiiriin liittyy myés musiikki. Pahkinansarkija-baletti pohjautuu
nimittain saksalaisen kirjailijan E.T.A. Hoffmannin kertomukseen
Pahkinansarkija ja hiirikuningas. Mainoksen tarinan tavoin myés tuohon
kertomukseen liittyy sadun magiikkaa; pahkinanséarkija muuttuu taianomaisesti
hiirikuninkaan joukkoja vastaan taistelevaksi Pahkinansarkija-sotilaaksi.
Mainoksen ja sen musiikin kasittelemien teemojen yhtenevyydesta syntyva

intertekstuaalinen viittaaminen jaa kuitenkin tulkinnanvaraiseksi.
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Nakyma tiestd, jota lahestyy vanha 60-luvun
vuosimallin auto. Ymparéiva luonto on
kevainen, linnut laulavat. Auton etupenkilla
istuu pariskunta, noin kuusikymmenvuotiaat
mies ja nainen.

Nainen avaa autoradion. Aluksi kuuluu
rahinaa, sitten alkaa soida tango Satumaa
Reijo Taipaleen esittdmana: "Aavan meren
tuolla puolen...” Nainen katsoo miesta,
hymyilee ja nojaa paataan miehen
olkapaata vasten.

”... jossakin on maa, missd onnen
kaukorantaan laine liplattaa...” Pariskunta
tanssii tangoa koivikon keskella, valilla mies
taivuttelee partneriaan.

”... Missé kukat kauneimmat luo aina
loistettaan...” Nakymia eri kuvakulmista
koivunrunkojen lomitse. Ensin iimeet ovat
vakavat, sitten molemmat hymyilevat.
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”... sielld huolet huomisen voi jaada
unholaan.” Ruutuun tulee teksti: Satumaa
Soi nyt postimerkissa.

Kuva pysahtyy ja pienenee postimerkiksi.

Frosn | Ruudun ylalaitaan tulee Postin nimilogo ja
alalaitaan teksti: Ldhetd se postikortissa.

i@ Suomy Finlangd

Unto Monosen Satumaa-tango muodostaa erdanlaisen ytimen, jonka ympérille
mainoselokuva rakentuu ja jota visuaaliset elementit tukevat. Mainoksen voisi
maaéritella rakenteeltaan tilannekuvaukseksi. Slice-of-life -tyylisena se esittaa
ikaén kuin katkelman elavésta elaméasta. Tilannekuvaus vetoaa tarinan tapaan
yleensa fiktiivisten henkildiden kautta, mutta varsinaista juonellista kehittelya ei
ole. Katsojalle mainoksen pariskunta on fiktiivinen, vaikka tarkkaan ottaen se
on jonkin verran julkisuutta muunmuassa tangomarkkinakirjoitusten yhteydessa
saanut tanssimista harrastava aviopari, "oikea" tangopari. Mainos sen sijaan on
fiktiivinen katkelma kyseisen pariskunnan elamasta. Samalla se esittaa
tuokiokuvan suomalaisista ja suomalaisuudesta, jota ilmentdamé&én on valittu
Satumaa. Se on ollut suosituimpia suomalaisia tangoja ja on muunmuassa

nimetty suomalaiseksi kansallistangoksi. (Ammondt 1994)

Suomalaista tangoa ja sen lyrilkkkaa on analysoitu eri yhteyksissa (esim.
Ammondt 1994; Jalkanen 1992; Kukkonen 1996; Lehtonen 1997).

Luonnehdintojen yhteinen nimitt4ja on tangon ilmentdma melankolia. Ammondt
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(1994) muunmuassa toteaa suomalaisesta tangosta, etta "se jo ikaan kuin
olemassaolonsa koko voimalla kykenee tarttumaan kansanluonteeseemme
elimellisesti kuuluvaan perusikavaan". Suomalaisen tangon teemat, kaiho ja
haikeus, saavat ilmaisunsa Satumaassa. Sille mita satumaalla, onnenmaalla,
tarkoitetaan, on esitetty erilaisia tulkintoja. Kukkonen (1996, 195 - 196)
tulkitsee satumaan abstraktina kaipuun kohteena, jonkin sellaisen
kaipaamisena, jota ihmisella ei ole. Han toteaa kuitenkin, ettd satumaan voi
myo6s tulkita merkitsevan fyysista paikkaa, jossa materiaalinen-hyvinvointi

vallitsee ja johon esimerkiksi kurjista oloista on Iahdetty siirtolaisiksi.

Kaihon ohella suomalainen tango kasittelee usein katoavuuden teemaa. Onnen
hetken vaajaamaton ohimenevyys synnyttaa yksinaisyyden ja pettymyksen
surumielisen tunteen. Katoavuus liittyy myés tangon heijastamaan
luontosuhteeseen; nopeasti ohimeneva kesa on onnen aikaa, jonka
kokemiseen on itse asiassa jo sis&an rakennettuna menetyksen varjo.
(Ammondt 1994) Tata teemaa ilmentda myods tdman mainoksen nayttamo,
suomalainen kesdainen koivikko, jonka voi tulkita valittavan kulttuurisia
merkityksid. My6s paikka voi siis mainoksessa toimia merkityksellistajana.
Mahdollinen, joskaan ei aivan l&heinen, vertauskohta [6ytyy suomalaisen
maiseman kuvaamisesta kuvataiteessa. Esimerkkina voidaan mainita Edelfeltin
maalaus Kristus ja Mataleena, jonka tapahtuman nayttamoéna myds
suomalainen koivikko on, vaikkakin syksyisena. Tahan vertauskuvaan voi
hakea oikeutusta myds niistd Satumaa-tangon luonnehdinnoista, jotka
kuvaavat sita sanalla harras. Ominaisuus liittyy niin melodiaan kuin tulkinnasta
riippuen mydés sanoihin. Jalkanen (1992, 13 - 14, 78) toteaakin Monosen
tangojen muistuttavan suomalaista virttd. Ammondt puolestaan mainitsee, etta
Satumaata on joissain yhteyksissa jopa ehdotettu siséllytettavaksi Siionin
virsiin tai virsikirjaan. Han muistuttaa kuitenkin, etta sen tekstia ei voi tulkita
pelkastaan uskonnollisen kaipuun ilmaisuna, vaan se symboloi onnenmaa -
paratiisi -mielikuvillaan voimakkaasti myds naisen ruumiiseen kohdistuvaa

eroottista kaipuuta. (Ammondt 1994)
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Mainos kasittelee katoavuuden ja menneeseen kaipuun teemaa vetoamalla
voimakkaasti nostalgiaan myds muiden kuin musiikillisten elementtien keinoin.
Pariskunnan auto on kuusikymmenluvun mallia, ja pariskunta itse edustaa
sukupolvea, joka on elanyt nuoruuttaan tai nuorta aikuisuuttaan juuri Satumaa-
tangon saveltamisen aikoihin, 50-luvulla. Nostalgian merkitys korostuu yleensa
eldamanvaiheessa, jossa omaa eldmaa katsotaan taaksepain. Teoriassa ndma
seikat mahdollistaisivat mainoksen musiikkivalinnan tulkinnan identifikaatioon
liittyvaksi. Tulkintaa monimutkaistaa kuitenkin musiikin suhde mainostettavaan
palveluun. Jos ajatellaan, ettd musiikki toimii identifikaation vélineena erityisesti
suunnattaessa mainontaa tietylle kohderyhmalle, voidaan pohtia miten
keskeista se ylipaataan on postipalvelujen suhteen. Musiikki tuntuu
merkitykselliselta I&ahinna mainoselokuvan kannalta, ei niink&an ehka

mainostettavan palvelun kannalita.

Mainoksen fiktiivisille tapahtumille luo taustaa myés suomalaisen tangolyriikan
ihmiselle tarjoama valine irrottautua arkitodellisuudesta. Samanlaista
todellisuudesta irrottautumista voi nédhdéa sisaltyvan hetkeen tangon pyérteissé-
koivikossa. Tilanteessa on irrationaalista hetkeen tarttumista, carpe diem -
tunnelmaa. Kerronta yhdessa musiikin kdytén kanssa korostaa téassa
mainoselokuvassa sen elokuvallisuutta. Kytkentdad mainostettavaan palveluun
ei varsinaisesti ole, eiké katsojankaan ole mahdollista paatella ilman

lopputeksteja mita mainostetaan.

Alussa musiikki on diegeettistd, osa tarinaa. Autoradio avataan ja sielta alkaa
kuulua Satumaa-tango. Radion rahina korostaa musiikin sijoittumista
tarinatilaan; juuri he kuulevat musiikin, ei ainoastaan katsoja. Musiikki on virike,
joka synnyttda halun tarttua hetkeen, nousta pois autosta tangon vietavaksi.
Mainoksen edetessa musiikki muuttuu, se tulee ikaan kuin etualaile. Samalla
sen voi tulkita muuttuvan diegeettisesta ei-diegeettiseksi, se kasvaa ulos

tarinatilasta, vaikka edelleen toimiikin tapahtumien taustana.
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Musiikin suhde kuvan tapahtumiin on paralleelinen — tai oikeammin sité on
kuvan suhde musiikkiin. Téman mainoksen kohdalla voidaan suhdetta
tarkastella ikdan kuin kdanteisena: musiikki ei myétaile kuvan tapahtumia vaan
painvastoin. Musiikki voidaan ymmartaa primaariksi elementiksi. Se muodostaa
mainoselokuvan ytimen, ja kﬁvaelementit, tapahtumat ja tapahtumien nayttamo,

toimivat sita vahvistavasti.

Tangoa on kuvattu myés suomalaisen vaikenemisen kulttuurin ilmiéksi.
(Kukkonen 1996, 104) Tangossa musiikki ja sanat luovat yhdessa eraanlaisen
verbaalisen kommunikaation korvikkeen esimerkiksi tanssiparin vélille. Kun
tango soi, sanoja ei valttamatta tarvita. Sen voi ajatella myés tassa
mainoksessa korvaavan sanat, myyntipuheen. Riittd4 etta tango soi.
Mainonnan kontekstissa se siséitaa intertekstuaalisen viittauksen. Ideoiden,
ihmisten ja tapahtumien tasolla musiikki viittaa kaikkeen siihen mita
suomalainen tango on, koko ilmiéén ja tanssilavakulttuuriin laajemminkin. Nain
musiikille voisi maaritelld samankaltaisen tehtdvan eetoksen luojana, minka
muunmuassa Scott mainitsee kuvatessaan musiikin merkitysta Pepsi

Generation -ideaan pohjaavassa mainonnassa (vrt. luku 5.8.3).

Mainoksen lopulla kuva pysahtyy, tuokiokuva tiivistyy ja kutistuu postimerkin
kokoiseksi. Filmin liike pysahtyy still-kuvaksi. Aika pysaytetaan. Lopputeksti
toteaa: Satumaa soi nyt postimerkissa. Tassakin olomuodossa se viittaa

postimerkin kokoisen kuvan ulkopuolelie, koko tangon maailmaan.
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6.4 'Nimikirjoitus”

Nakyma rockkonsertista. Konsertti on
loppumassa, bandi soittaa viimeisia
sointuja, kitaristi hyppaa ilmaan.

Rocktéahti on poistumassa lavalta
inmisjoukon saattamana.

Takahuoneessa nostetaan
samppanjalaseja. My6s rocktahdelle
ojennetaan lasi, josta han juo ja sylkaisee
juoman pois samantien.

Ihailijat pyrkivat halaamaan hanta, mutta
hén torjuu yritykset.




241

Tullaan konserttipaikan ulko-ovelle. Sen
takana on ihailijajoukko, joka alkaa kirkua
nahdesséén idolinsa.

Rocktéhti antaa muutaman nimikirjoituksen,
mutta samalla hanta kiirehditdén jo pois
odottavaan autoon.

Juuri ennen autoon astumista rocktahden
katse kohtaa ihailijoiden joukosta taysin
valkoisiin pukeutuneen tyton.

Musiikki alkaa soida.

Rocktéhti pysahtyy hetkeksi. lime kertoo
hénen kohdanneen jotain erityista.
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Tyttd ojentaa nimikirjoitusta varten katensa
rocktdhtea kohti.

Tama kirjoittaa ja poistuu valkoiseen
limusiiniin.

Tyttd katsoo kddessaan olevaa kirjoitusta.

Rocktahti on kirjoittanut tytén kéteen
matkapuhelinnumeronsa.
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Auto poistuu paikalta. Rocktahti katsoo
kaipaavana takaikkunasta.

Joukko ihailijoita juoksee pois ajavan auton
perassa.

Tyttd jAa seisomaan paikalleen.
Ruutuun tulee teksti: Yhdistdmme.

15 GI00G-3-5140
AL WMt + pate

~ Valkoisella pohjalla Telen nimilogo.

NXTELE R
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Mainoksen tarina ja sen toteutus liittyvat teemaan, jota Telen mainonta on
toteuttanut eri tavoin tiiviin, mutta samalla moniselitteisen mainossloganin
"yhdistamme" mukaisesti. Yhdistdminen on kokonaisuuden osia yhteen sitova
teema, jota eri mainoselokuvat varioivat. Yleisesti ottaen variaatioita ei tulisi
tarkastella niinkaan itsenaisina, vaan suhteessa teemaan ja toisiin variaatioihin.
Vasta tasta suhteesta ne saavat mielensa. "Nimikirjoituksessa" teemaa

kasitellaan rockkulttuuriin sijoitetun tarinan ja tuon kulttuurin yllapitdman

idolimyytin valityksella.

Mainoksen tulkintaa ohjaa nékenﬁys, jonka mukaan intertekstuaalinen lukutapa
vapauttaa tarpeesta suhteuttaa teksti heti ja valttamatta "todellisuuteen”.
(Makkonen 1991, 24 - 25) Mainoselokuvan kertomaa tarinaa rocktédhdesta ja
hanen ihailijastaan voi katsoa paitsi ndiden henkildiden kohtaamisena, myés
jonkin toisen tarinan viitekehyksessa. Sellainen voi olla esimerkiksi Reino
Helismaan laulun tarina paivanséateesta ja menninkaisesta. Rocktéhden ja
hanen ihailijansa tarina siséltda saman eroon liittyvan teeman késittelyn.
Rocktahden katse auton takaistuimella iimaisee jo kaipausta, vaikka

kohtaaminen on vasta tapahtunut.

Lahteminen on yksi myyttinen teema, jonka lisdksi mainoksessa voidaan tulkita
myds muita myyttisia elementteja, kuten vastakohtaisuuksien tai vastakkaisten
voimien esiintyminen. Paivanséteen ja menninkéisen tarinassa toteutuu
vastakohtaisuus valon ja pimeyden valilla. Myés mainoksen henkildiden ulkoiset
olemukset iimentavat nadiden vastakohtien teemaa: rocktahdella on musta
nahka-asu ja ihailijatytté on pukeutunut korostuneen valkoiseen asuun.
Rocktahden mustan vaatetuksen voi tulkita liittyvdn myds uniformunomaisesti
rockkulttuuriin. Hanen hiuksensa on varjatty mustiksi,.ja silmien ymparilla on
vahvat mustat rajaukset. Se luo vastakohtaisuutta tytén vaalealle hahmolle.
Kuvauksen valaistuksen avulla my6s tytén pitkat kiharat hiukset on saatu ikdan
kuin hohtamaan valoa. Hiukset voi nahda symbolina, Goffmanin (ed. luku 2.2)
luokituksen mukaisesti yhtena ihmisesta lahtevana viestina. Niin ikaan Dyerin
(1982, 97 - 98) nakemyksen mukaan hiukset ovat osa nonverbaalista

viestintaa. Dyer toteaa, etté erityisesti naisen hiuksia pidetaan viettelevéana tai
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narsismiin liittyvana elementtind. Tassa mainoksessa ne eivat kuitenkaan tunnu
edustavan niinkaan viettelysta, vaan ennemminkin painvastaisesti viattomuutta

muodostaessaan ikdan kuin sadekehan tytén ymparille.

Valo - pimeys -teeman rinnélla mainoksen hahmojen voi tulkita edustavan
myyttistd vastakohtaisuutta hyva - paha. Vaikka rockmusiikin merkitys on
nykyaan erilainen kuin esimerkiksi 1950-luvulla eikéa se enéa jaa yhta selkeasti
sukupolviin tai valttamatta sukupuoliinkaan, voidaan sen joissain yhteyksissa
katsoa ilmentavan siihen liitettéavan seksuaalisuuden ja miehisyyden ohella
sellaisia "pahaa” edustavia tekijéita kuten nuorison rappio ja kapinallisuus.
(Blom 1995) Tervo (1985) kuvaa tiivistetysti: "Rock on kapinaa. Rock on
sosiaalista rdyhdamistd. -- Rock on uhmaa ja rock on tuhmaa.” Mainoksessa
rocktahden voi siten tulkita edustavan ikdan kuin pahaa ja tytén valkoisen
olemuksen puolestaan viattomuutta ja pahan vastakohtana hyvaa. Myyttinen
hyva ja pahan vastakkaisuus ei tassa ilmene siis mainoksille ehka
tyypillisempaan tapaan naiden voimien valisena taisteluna, kuten vaikkapa
pesuainemainoksissa, jossé pesuaine kay taisteluun tahroja vastaan. Eros ja

thanatos eivat ota mittaa toisistaan, vaan esiintyvat rinnakkain.

Mainoksen rakenne on selkedsti draamamuotoinen, ja tarinassaan se esittda
tavallaan myés tuotteen ratkaisuna ongelmaan. Osassa mainosta musiikki saa
selityksensa tarinatilassa eli se on diegeettistd, kuten mainoksen alun
kohtauksessa rockkonsertista. Musiikki on lisaksi teknisesti luokiteltuna
onscreen-aanta eli aanildhde (tai oikeammin osa danildhteesta eli bandista)
nakyy kuvassa. Mainoksessa mybhemmin esiintyvd musiikki on ei-diegeettista,
mutta toimii kerrontaa tukevana elementtina. Musiikki on siten paralleelista

suhteessa kuvallisiin tapahtumiin ja tunnelmaan.

Wousthoffin (ed. luku 4.5) nakemyksen mukaan kuvallisesti tarkeita kohtia
voidaan korostaa ns. synkronipisteiden kaytélla. Talléin musiikilla tehostetaan
esimerkiksi tuotteen esittamista kuvassa. Tassd mainostettavalla tuotteella,
puhelinverkkopalveluilla, ei ole fyysista olomuotoa, jota voisi kuvallisesti esittaa.

Mainoksen esitystavassa on kuitenkin tulkittavissa tietynlainen
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synkronipistetekniikan tai hypersymbolin kdyttaminen: musiikki alkaa samalla
hetkella kun rocktahden katse kohtaa ihmisjoukosta valkopukuisen tytén
korostaen siten tarinan kdannetta, ratkaisevaa hetkea. Synkronipisteessa tai
hypersymbolin kuvallisena vastinparina ei esiinny mainostettava tuote, vaan
jokin, joka on sita kéyttémél.lé saavutettavissa. Nain kertoo mainoksen tarina.

Musiikissa voi havaita myés sellaisia piirteitd, jotka Tagg nimeaa "miehisiksi” ja
"naisellisiksi” tutkimuksessaan sukupuolistereotypioiden ilmenemisesta
musiikissa (ed. luku 4.4). Mainoksen alun sahkéisin soittimin soitettu rock
edustaa kovuutta ja dynaamisuutta ja yhdistyy rocktdhden kautta miehisyyteen.
Tytdén vaaleaa, valoa hohtavaa olemusta sdestéa musiikki, jota voi luonnehtia
pehmedksi ja staattiseksi. Se toteutetaan harppua ja ihmiséanta jaljittelevin
syntetisaattorisoundein. Mainoksen kuvallistamat vastakohtaisuudet saavat
vastineen siten myds musiikissa. Samalla musiikki luo mainokselle rakennetta.
Kerrontaa tukevana, etenkin tarinan kddnnekohtaa ilmaisevana aanellisena
elementtina sille voisi tdssa mainoksessa maaritella erityisesti narratiivisen

tehtavan.

Koska mainoksen tarina sijoittuu rockkulttuuriin ja siihen liittyvaan
idolinpalvontaan, voisi tasta luonnollisesti seurata mainoksen musiikille tehtava
identifikaation valineena. Musiikin suppea osuus ei tassa tapauksessa
kuitenkaan anna mahdollisuutta tdmankaltaiseen tulkintaan. Sita vastoin
voidaan ajatella, etta tarinan rocktahti edustaa metonymisesti koko
rockkulttuuria, jota kautta musiikilla on vélillisesti identifikaatiota edistava
tehtava. Identifikaation valineena ei toimi siis erityisesti mainoksessa soiva
musiikki, vaan mainos sindnsé, kaikkien elementtiensd muodostamana
kokonaisuutena. Se toistaa myds kertomuksien ikiaikaisen teeman: miehen ja
naisen kohtaamisen. Sellaisena se tarjoaa lisda samastumiskohteita ja
tulkitsijalle mahdollisuuden arvioida sitd esimerkiksi ndkemyksen "hyva mainos

kertoo rakkaustarinan” pohjalta (vrt. luku 4.2). Paatds on vastaanottajan.
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6.5 "Kuru kuru”

Japanilainen mies kumartaa ja sanoo:
"Konnichiwa.” (Hyvaa paivaa).

Han esittelee kannettavaa tietokonetta ja
sanoo: "Kore wa Fuijitsu no Lifebook
(sana on epéselva, luultavasti Lifebook)
desu.” (Tdma on Fujitsu Lifebook).

On puhaltavinaan ja pyyhkivinaan polya
laitteen kannesta.

Avaa kannen ja sanoo: "Intel pentium
processor.” Nayttéon ilmestyy prosessorin
valmistajan Intelin tunnus Intel inside, jonka
alla on teksti pentium. Samanaikaisesti
kuuluu ns. pentium-aani (tarkemmin
jaliempana). Mies toistaa danen puolittain
laulaen: "Tang tang téng tdang!”
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Toteaa: "Usui usui” (hyvin ohut) ja
havainnollistaa sormillaan ja silmidén
siristden kuinka ohut laite on.

Kannattelee laitetta sormensa paassa ja
sanoo: "Kuru kuru kuru kuru...” (ei ole
varsinainen japanin kielen sana, mutta
iimaisulla kuvataan leijailemista kevyesti).
Samalla laite lahtee pydrien leijailemaan
ilmaan.

Mies osoittaa kuvan ulkopuolelle hdvinneen
tietokoneen suuntaan ja sanoo: "Aa karui!”
(voi kuinka kevyt).

Yrittdd hyppien tavoittaa laitetta ilmasta.
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Juoksee kuvaruudun poikki ilmasta kiinni
otettu laite kddessaén ja karjuu.

Toteaa katsojalle sivuilleen varovasti
vilkuillen ja aantaan hiljentaen: "Himitsu
himitsu” (salaisuus, salaisuus) ja jatkaa
suomeksi: "Mika parasta, se puhuu
taydellistd suomea.” Lausuma on tekstitetty
japaniksi.

Seuraa musiikkikatkelma Sakkijarven
polkkaa ja ruutuun tulee Lifebook-tunnus,
jonka alla on teksti: MikroMikko. Perustuu
puhtaasti todellisuuteen. Mies juoksee
LIFE 70 K kuvaruudun poikki.

MikroMukko

Mainoksen rakenne tuntuu noudattavan esittelymuotoa, jossa henkil6 esittelee
mainostettavan tuotteen puhuen suoraan kameralle ja siten katsojalle.
Esittelyrakenne toteutuu kuitenkin vain puolittain; kaytetty kieli on japania,
mutta kuvat taydentavat kokonaisuutta ymmarrettavammaksi. Siten mainos
oikeastaan vain lainaa esittelyrakenteesta muodon. Ylla olevassa mainoksen
kuvauksessa suluissa olevat tekstin kddnndkset eivat siis sellaisenaan tule

katsojan tietoon, mutta toimivat tdssa analyysin tukena.
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Mainoksessa voi havaita esittelymuotoisille mainoksille tyypillista
stereotyyppista sukupuolirooliajattelua. Sen mukaisesti esimerkiksi ladketieteen
tai tekniikan asiantuntijana toimii useimmiten mies, mutta puhtauteen ja
kauneudenhoitoon liittyvien tuotteiden asiantuntijana voi toimia nainen. Lisaksi
mies edustaa naista useammin mainoksessa asiantuntijuutta yleisesti (mm.
Renzetti & Curran 1989, 121 - 122). Voidaan ajatella, ettéd tdssad mainoksessa
tekniikan asiantuntijuutta edustaa paitsi mies esittelijan roolissa, myos se
seikka, ettd han on japanilainen. Japanilaisuus tulee yhdistetyksi luontevasti

korkeaan teknologiaan, jota mainostettava tuote edustaa.

Jos japanilaisuus edustaa korkeaa teknologiaa, voidaan vastaavasti
suomalaisuuteen liittda sellaisia arvoja kuten esimerkiksi tydn korkea laatu ja
luotettavuus. Kuluttajia suomalaisuutta suosimaan kehottavat valistuskampanjat
ovat lisdksi korostaneet kotimaisten valintojen tyéllistavaa vaikutusta. Siten
suomalaisuus merkitsee mainostettavalle tuotteelle useimmiten lisdarvoa, mita
mainonnassa voidaan eri tavoin tuoda esille. Mainoksen japaninkielisessa
puheessa todetaan, ettad tdma on Fujitsu Lifebook, suomenkielisessa
lopputekstissa mainitaan MikroMikko Lifebook. Tuotteen nimi assosioituu
suomalaisuuteen. Osa katsojista voi mieltda MikroMikon suomalaiseksi
tietokoneeksi myds sen aiemman Nokian omistuksen vuoksi. Tassa yhteydessa
ei ole merkitysta kuitenkaan tietokonemarkkinoiden kansainvalisilla
kytkenngilla, vaan silla miten tuotetta mainostetaan. Tuotteen nimen ohella
mainoksessa kaytetty lyhyt musiikkikatkelma assosioituu suomalaisuuteen, ol
sen tehtava sitten tuoda esiin tietokoneen valmistuksen kotimaisuutta tai vain
sen kayttamaa suomenkielistd kayttolittymaa, ohjelmistoa tai vastaavaa

ominaisuutta.

Suomalaisuutta musiikissa on valittu ilmentamaan katkelma Sékkijérven
polkkaa. Se esiintyy lyhyena ikdan kuin mainospuhetta kommentoivana danena
mainoksen lopulla. Puheessa on hetked aikaisemmin todettu, etta tietokone
"puhuu taydellistd suomea”. Siten musiikki toimii vahvistavasti suhteessa

muihin elementteihin, tdssa tapauksessa siis verbaaliseen sanomaan. Lisaksi
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tuotteen suomenkielinen nimi, MikroMikko, esiintyy mainoksen lopputeksteissa.
Vaikka katkelma Séakkijarven polkkaa ei ole mainostettavan tuotteen
varsinainen tunnus, eika siind merkityksessa jingle, toimii se samantapaisesti

tilvistamalla sanoman mainoksen lopuksi musiikilliseen muotoon.

- Sakkijarven polkan katkelma soitetaan harmonikalla. Kappale on tullut
tunnetuksi alkujaan harmonikkataiteilija Vili Vesterisen esittdmana. Lisdksi
harmonikka on suomalaisessa kansanmusiikissa keskeinen soitin. Myds
Wisthoffin esimerkeissa eri soittimien herattdmista assosiaatioista harmonikka
liitetddn muunmuassa kansanmusiikkiin (ed. luku 4.4). Siten harmonikalla
soitetun Sakkijarven polkan voi tulkita edustavan suomalaisuutta musiikissa
parhaimmillaan, tosin samalla myds hyvin konventionaalista ratkaisua

toteuttaen.

Koska mainos on esittelymuotoinen, visuaalinen vaihtelevuus on niukkaa.
Mainos ei esité kuvia eri tilanteista tai erilaisia ndkymia, vaan ainoastaan
esittelijan ja tuotteen pelkistetyn neutraalia sinista taustaa vasten. Esittely sit&
vastoin on korostetun ilmeikasta, mika johtunee pyrkimyksesta tehda
suomalaiselle katsojalle vieraalla kielella tapahtuva tuotteen esittely
ymmarretyksi. Esittelija on my6s paljon liikkeessa. Koska mainoksen paapaino
on puheessa ja sitd sadestavassa elehdinnassa, mainosta on mahdoliista
tarkastella Alpertin ja Alpertin esittdman mallin avulla, jossa he tarkastelevat
musiikin ja puheen suhdetta mainoksessa (tarkemmin ed. luku 4.5). Alpertin ja
Alpertin luokituksen mukaan tdma mainos edustaa tilannetta, jossa
mainossanoma esitetdan padosin puhuttuna (tdssa tosin japaniksi). Edelleen
taman luokan vaihtoehdoista mainos vastaa tilannetta, jossa tutkijoiden
mukaan musiikki esiintyy vain lyhyen aikaa, yleensa mainoksen loppupuolella
korostaen puheen esittelemaa tuotteen ominaisuutta tai mainoksessa

esiintyvaa logoa.

Musiikin paaasiallisimmaksi tehtavaksi voidaan tdssa mainoksessa maaritella
intertekstuaalinen viittaaminen. Sitaatinomaisesti lainaamalla musiikin kaytté

pyrkii tietyntyyppisten assosiaatioiden synnyttdmiseen. Mainoksessa esiintyy
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kuitenkin lyhyen musiikkikatkelman ohella toinenkin dénielementti, jolla on

erityinen merkitys.

Mainoksessa kaytetdan signaalinomaista dénielementtia, joka on
mikroprosessorien valmistajan Intelin kdyttdma ns. "pentium-aani”. Se esiintyy
keskeisena danielementtind mainoksessa: Kun esittelija avaa tietokoneen
kannen ja kertoo laitteen sisédltdvan pentium-prosessorin, dani tulee kuuluville.
Lisaksi esittelija toistaa danen myés laulaen. Adnen lasnéolo_tuotteen
mainoksessa ei kuitenkaan ole mainoksen suunnittelijan sattumanvaraisesti
mukaan valitsema aénellinen tehokeino, vaan erityisten sdanttjen sanelema
ratkaisu. Aani tulee nimittéin sisallyttaa kaikkiin Intelin prosessoreilla
varustettujen tietokoneiden mainontaan, mikali tietokoneen valmistaja haluaa
Intelin osallistuvan mediakustannuksiin. (MikroMikko-yhtién tiedonanto
séhkopostitse 19.8.1998)

Pentium-aani edustaa tuotteen danellista logoa tai instrumentaalitavaramerkkia
puhtaimmillaan (tarkemmin ed. luku 5.8). Adnen suhde kuvallisiin elementteihin
toteuttaa Wusthoffin nimeamaa synkronipistetekniikkaa (tarkemmin ed. luku
4.5) vahvistaen Intelin visuaalisen logon samanaikaista esiintymista kuvassa.
Tarkkaan ottaen kuvassa ei kuitenkaan ndy danen symboloima tuote,
prosessori, vaan sen sisaltava toinen tuote, tietokone. Prosessori on etenkin
tavalliselle kuluttajalle useimmiten ndkymattémissa tietokoneen kuoren sisélla,
joten danellisen symbolin kayttaminen motivoituu myés sen perusteella. Intelin
aanellinen symboli on myés olennainen osa tuotetta, jolloin sille voisi méaaritella
tehtdvan osana brandin luomista. Aénellisen logon esiintyminen ei rajoitu
kuitenkaan mainontaan, jossa se toimii my6s signaalinomaisesti. Osana
tuotetta se voi esiintyd laajemminkin markkinoinnissa. Aina ilmoille paastessaan

.

se toimii myds tuotteesta muistuttaen.

MikroMikko Lifebook -mainonnan perusteella voidaan tuotteen semioottista
rakennetta analysoida Hoshinon esittdmaéssa viitekehyksessa seuraavasti

(semioottisen markkinoinnin teoriasta tarkemmin ed. luku 2.3.1):
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TAULUKKO 13. MikroMikko Lifebook -tietokoneen semioottinen rakenne

S .
kannettava tietokone MikroMikko Lifebook
Sa (S) Sé
- tehokkuuden symboloiminen
- japanilaisuus — korkea
MikroMikko Lifebook teknologia
- suomalaisuus —
luotettavuus
- kotimaisuus —
yhteiskunnallinen merkitys
Sa Sé . konnotatiivinen
- sisaltaa pentium- - tehokkuus . merkitys
prosessorin - suoritusnopeus vastaa ¥
- ohut - kayttémukavuus kuluttajan
- kevyt - helppokayttbisyys psykologisiin
- suomenkielinen : tarpeisiin
. denotatiivinen
i vastaa . merkitys
kohde kuluttajan
fyysisiin
tarpeisiin

Tuote ja mainoksen perusteella syntyva tuotekuva voidaan ymmartda merkkina,
jonka ilmaisu (Sa = signifiant) muodostuu sen materiaalista, teknisista
ratkaisuista, muotoilusta, varista, tuotenimesta jne. Tallaisia ominaisuuksia ovat
muunmuassa mainoksessa esiin tulleet ulkomuotoon fiittyvat ohuus ja keveys ja
toimintaan liittyvat pentium-prosessori ja suomenkielisyys. Tuotteella merkkina
on myds sisalté (Sé = signifie), jolla voi kuluttajan kannalta olla denotatiivinen
ja konnotatiivinen merkityksensa. Denotatiivista merkitysta luovat sellaiset
pintatason tekijat kuten tuotteen tekninen ja toiminnallinen merkitys, jotka

vastaavat kuluttajan fyysisiin tarpeisiin. Tallaisia voivat olla edella mainituista
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ominaisuuksista seuraavat tehokkuus, suoritusnopeus, kayttémukavuus ja
kayton helppous. Konnotatiivista merkitysté luovat tuotteeseen liitettavat
syvemmalla olevat kéatketyt merkitykset, jotka ovat ei-materiaalisia ja
mielikuvatasolla olevia tekijéitd. Ne vastaavat kuluttajan psykologisiin
tarpeisiin. On huomattava, etté tuotteen mainonnalla on vaikutusta erityisesti
konnotatiivisten merkitysten syntymiseen. Yleensa kannettavaa tietokonetta
voidaan pitaa tehokkuuden symbolina. Mainoksen perusteella voidaan liséksi
tuotteeseen liittaa esimerkiksi seuraavanlaisia konnotatiivisia merkityksia:
japanilaisuus merkitsee korkeaa teknologista osaamista, suomalaisuus
luotettavaa tydn laatua ja samalla koﬁmaisuutta, jonka suosimisella on

yhteiskunnallisia vaikutuksia, kuten tyéllistdminen.

Mainoselokuvan eri ilmaisulliset elementit voidaan semioottisen nédkemyksen
mukaisesti ymmartaa myds merkkijarjestelmina. Visuaaliset merkit (japanilainen
tuotteen esittelija, tuotteen ominaisuuksien havainnollistaminen), lingvistiset
merkit (japaninkieli, suomenkielisyyden esille tuominen) ja auditiiviset merkit
(pentium-aani, Sakkijarven pblkan katkelma) toimivat mainoksen sanomaa

vahvistavasti.
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6.6 Yhteenvetoa ekskursioista

Edella analysoidun viiden mainoselokuvan perusteella esille tulleita seikkoja ei
voi yleistda koskemaan mainoselokuvamusiikin kdytantéja yleisesti.
Esimerkeista on kuitenkin mahdollista tehda yhteenvetoa ja siina tehtavassa
verrata kyseisid mainoksia toisiinsa ja pohtia musiikin roolia niissa.

Mikaan analysoiduista mainoksista ei sisalla varsinaista sanoitettua tai
instrumentaalisesti esitettya tuotteen "omaa” mainossavelmaa, joka olisi
tarjonnut mahdollisuuden tarkastella tuotteen ja musiikin suhdetta ja niita
tehtavia, joita tuotteen ominaisuuksista kertovalla musiikilla on. Eraanlaiseksi
poikkeukseksi tdssa suhteessa voidaan lukea MikroMikon mainos, jossa aani
esiintyy tuotteen instrumentaalitavaramerkkina. Musiikki on analysoiduissa
mainoksissa merkityksellista Iahinnd mainoselokuvan kannalta, ei niinkdan
tuotteen kannalta. Selkeimpéana esimerkkina tasta on ehka "Satumaa’-mainos,
jollei sitten oteta lukuun sité, ettd tuotteen ulkomuodosssa on kuvitettu
musiikkia, joka mainoksessa soi. Kyseessa on kuitenkin postipalvelujen

mainonta, joiden fyysinen olomuoto Satumaa-postimerkki ei varsinaisesti ole.

Mainoksissa esiintyneet musiikkikatkelmat ovat "Nimikirjoitusta”
lukuunottamatta musiikkia, johon liitetaan tiettyja merkityssisaltoja niiden
lajityypin tai funktion perusteella. Tallaisia ovat esimerkiksi suomalainen
kansansavelma, tango tai balettimusiikki. Ne ovat esimerkkeja jostain jo
koetusta, joka tietyn koodin avulla tulkitaan (vrt. Barthesin koodin maarittely
luku 4.1). Se, miten kyseiset musiikkikatkelmat naita merkityssisaltoja
mainoksissa valittavat, jaa analysoijan tulkittavaksi eika luonnollisesti ole

yksiselitteisesti paatettavissa tai paateltavissa.

Musiikin maarallinen osuus ja hallitsevuus suhteessa tuotteen esittamiseen tai
mainospuheeseen vaihtelee esimerkkimainoksissa toteutuksesta, joka
noudattaa esittelyrakennetta ("Kuru kuru”) toteutukseen, jolla [ahestytdaan

ajatusta mainoselokuvasta itsenaistyneena elamystuotteena ("Satumaa”).
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Edellinen siséaltaa musiikkia hyvin vahan, mita voi selittda esittelymuotoisen
mainoksen pyrkimyksella tietynlaiseen realistisuuteen. Jalkimmaisen voi
puolestaan tulkita sisaltdvan melkeinpa vain ja ainoastaan musiikkia, silla myés

sen kuvailmaisu toistaa musiikin teemaa.

Tutkimuksen alkupuolen markkinointiviestinnan osuudessa esitettiin monta
nelikenttaa, joiden avulla kulloinkin kasiteltavien asioiden suhteita
havainnollistettiin. Edella analysoidut mainoselokuvat voisi niin ikdan
kokeiluluonteisesti sijoittaa nelikenttdan, jonka yhtena dimensiona on musiikin
osuus, toisena tuotteen esittaminen mainoksessa. Musiikin osuuden vahaisyys
merkitsee tassa lahinna musiikin maarallisesti vahaista esiintymista. Mikali
nelikenttaa sovellettaisiin mainosten luokitteluun yleisesti, se voisi merkita myods
tilannetta, jossa musiikki esiintyy suhteessa mainoksen muihin elementteihin
autonomisesti eli olisi tulkittavissa merkitykseltdan vahaiseksi. Tuotteen
esiintyminen merkitsee paitsi tuotteen esittamista fyysisesti, myds sen
ldsndoloa idean tasolla, esimerkiksi osana mainoksen esittdmaa tarinaa tai
ongelmanratkaisutilannetta.' Edella analysoidut mainokset voisivat siten sijoittua

eri kenttiin esimerkiksi seuraavasti (sijaintipisteet ovat siis suhteellisia arvioita):
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TUOTTEEN ESIINTYMINEN

vahan paljon

¢ "Satumaa”
hallitseva o "Hiiri”

¢ "Rengasioimistelija”

MUSIIKIN
OSuUUS

o "Nimikirjoitus”
L ]

vahainen tai Kuru kuru

autonominen

KUVIO 20. Analysoidut mainoselokuvat tarkasteltuina musiikin osuuden ja

tuotteen esiintymisen suhteen

Mainoselokuvissa "Hiiri", "Nimikirjoitus” ja "Rengasvoimistelija” tuote esiintyy
ratkaisuna mainoksen tarinan esittdmaan ongelmaan. Kahdessa ensin
mainitussa ratkaisevaa kaannetta ilmaistaan myés musiikin keinoin. "Hiiressa”
ja "Rengasvoimistelijassa” musiikki on ldasna koko mainoksen ajan, "Hiiressa”
myds tuote on tarinassa mukana alusta alkaen. "Satumaassa” suhde
mainoksen ja itse mainostettavan palvelun vélilla on etéinen, kuten edella jo
todettiin. Draamamuoto tuntuu hallitsevan koko Voitto-mainoselokuvakilpailun
loppukilpailun 21 mainoksesssa, joista kyseiset viisi poimittiin tarkemman
analyysin kohteiksi. Kaikkiaan vain kolme mainosta 21:sta sisélsi varsinaista
myyntipuhetta, tuotteen ominaisuuksien tai vaikutusten esittelya puhuttuna.
Analysoiduista viidestd mainoksesta ainoassa, jossa myyntipuhetta esiintyy
("Kuru kuru”), kieli on japania! Taméakin mainos on siis ikdan kuin

mainospuheeseen luottavan rakenteen negaatio, jossa huomioarvoa lisaa
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olemassa olevien koodistojen rikkominen. Analyysit tuntuvat tukevan
nakemysta, jonka mukaan mainoksissa "hyvan” representaatioiden
rakentamisessa pyritaan yha useammin tuote-esittelyn sijaan tunnelman

luomiseen ja tunteiden heréattamiseen.
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7 POHDINTA

Tutkimuksen kuluessa mainokselle on iimennyt monta tehtavaa ja vaatimusta.
Sen on erotuttava kasvavassa mainosten joukossa muista. Se ei kuitenkaan
saa olla huomioarvon tavoittelussaan liian konstaileva, silla suomalaisiin vetoaa
parhaiten yksinkertainen ja selked mainonta. Sen on mielellaan kerrottava
tarina, katkelma eléavasta elamasta, mutta oltava samanaikaisesti
demonstraatio, jolla tuotteen keskeisin etu esitelldan suvereenilla tavalla. Sen
on oltava viihdyttava, mutta ei pelkka viihdepala, silld mainonta on
markkinointia. Sen on rakennettava tuotteesta brandia. Se ei saa kuitenkaan
olla liian tyrkyttava, silla tutkimuksen mukaan mukavat mainokset "eivat tunnu
niin mainonnalta”. Sen on samanaikaisesti puhuteltava yksil64 ja kaikkia.
Tarinaa kertoessaan sen on vedottava kertomalla meidan jokaisen tarinaamme.
Viimein se tulee maarittdneeksi katsojalle hyvaa elamaa: tallainen sinun tulee

olla.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on oliut tarkastella musiikin osuutta
mainoksessa. Nyt voidaan pohtia miten musiikki voi edesauttaa kaiken edella
mainitun toteutumista. Miten hyvan mainoksen kriteerit tayttyvat musiikin
avulla? Minkalaista on hyva mainosmusiikki? Kysymysten asettelu haastaa
myés pohtimaan, kenen nakdkuimasta asiaa katsomme. Markkinoinnin
nakdkulmasta mainosmusiikin onnistumista voisi arvioida esimerkiksi sen
perusteella edistadké se osana mainosta tuotteen tunnettavuutta,
muistettavuutta ja myyntia. Voisi ajatella, ettd markkinoinnin kannalta on
onnekasta myds musiikin assosioituminen tuotteeseen.
Mainonnan tarkastelu kriittisen kulttuurintutkimuksen nékékulmaéta tekee sitd
vastoin kysymyksen hyvastd mainosmusiikista vaikeammaksi vastata.
Markkinoinnin nakékulmasta hyvassa mainosmusiikissa kyseessé on
"markkinoinnin hyva”, joka arviointia ohjaa. Voidaan kuitenkin pohtia, onko

musiikille ylipaataan hyvaksi tulla kaytetyksi mainoksissa ja ehka samalla tulla
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kytketyksi tuotteisiin. Tdma koskee lahinna alkujaan muuhun tarkoitukseen

tehtya musiikkia. Toisinaan tuntuisi oikeutetulta puhua jopa tietylla tapaa
musiikin alkuperaisen merkityksen riistdmisestd Adornon ja Eislerin
(1947/1994) Hollywood-elokuvamusiikin kritiikin nakemyksia soveltaen. Heidan
nakemyksensa mukaan stock music -efektit voivat yndessa muiden
konventionaalisten ratkaisujen kanssa alentaa musiikin toimimaan pelkkana
stereotyyppisten draamallisten tapahtumien ilmaisijana. Voidaan pohtia, ovatko
musiikkisitaatit mainoksessa alennettu toimimaan mainonnan stereotypioiden

iimaisijoina.

Kriittisesti tarkasteltuna mainosmusiikin voidaan ajatella rajoittavan ihmisen
vapautta kokea musiikki subjektiivisesti ilman kytkentdja tuotteisiin tai
palveluihin. Niin mainoksissa kuin muussakin audiovisuaalisessa ilmaisussa
kuvan dominoidessa musiikin kokemista se voi samalla ikdan kuin
aktorialisoida musiikin. Siina alkavat elaa tietyt mainosten toimivat hahmot tai

tuotteet. Alamme "na&hda” musiikin ruokina, juomina, valkoisina laivoina ...

Vaikka kysymys hyvasta mainosmusiikista jaisikin vastaamatta, on pohdinnan
taustaksi tutkimuskohdetta pyritty 1ahestymaan eri nakékulmista. Siksi tyéhon
on tullut mukaan musiikkitieteen opinnaytetyén kannalta ehka liiaksi
markkinointiviestinnan teorioiden esittelya. Toisaalta ne osoittavat minkalaisin
kasittein eri diskurssit asioita jasentavat ja miten kaytetty kieli heijastaa
asenteita. Markkinoinnin diskurssissa mainosmusiikin tutkimus ei eparéi
asettaa tavoitteeksi lisata tietamysta siitd, miten musiikkia voisi mainoksessa
parhaiten hyédyntaa. Se ei valttamatta pohdi onko puhe onnistuneesta
mainosmusiikista oikeutettua.

Tama tutkimus on ollut mainoselokuvan kommunikaatioprosessiin vaikuttavien
tekijdiden tarkastelussaan eréanlaista alueen yleistd hahmottamista.
Kokonaiskuva on kuitenkin jaanyt ehka liian hajanaiseksi ja samalla
pinnalliseksi. Keskittyminen johonkin aihealueen erityiskysymykseen olisi
mahdollistanut kohteen syvallisemman tarkastelun. Niin ikaan laajempi empiria

olisi tuottanut enemman yleistettéavaa tietdmysta tutkimuskohteesta, mika jai
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tassa tydssa puuttumaan. Tallaisena tutkimus on lukijalle katettu

mainosmusiikin voileipdpoyta, jossa tarjolla on vahan kaikkea, myés vahemman
maistuvia paloja. Kun tarjottavaa on riittdvasti, nalka tulee tyydytetyksi, vaikka

makuelamykset jaisivatkin puuttumaan.

Tutkimus toimii parhaiten ehké perustana mahdollisille jatkotutkimuksille. Niissa
on mahdollista vastata kysymyksiin, jotka nyt jaivat selvittamatta.
Teoreettisessa tarkastelussa on virinnyt joukko jatkotutkimuskohteita:

1) Mainosmusiikkia voisi lahestya kartoittamalla ja analysoimalla
televisiomainontaa laajemmin kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin. Yhtena
tavoitteena voisi esimerkiksi olla musiikin roolin hahmottaminen
keskivertomainoksessa. Mitkd ovat mainoksen musiikin tavallisimmat

kaytannét?

2) Mainosmusiikin tutkimuksen voisi rajata koskemaan tiettyja tuotteita tai
tuoteryhmia ja etsid mahdollista saannénmukaisuutta niissé. Rajata voisi myos
kohderyhman perusteella, kuten lapsille suunnatun mainonnan musiikkiin.
Kiinnostavaa voisi olla my6s jonkin yksittaisen tuotteen tai tuoteryhman
mainonnan ja sen musiikin muutoksen seuraaminen ajallisesti. Kohteena voisi
olla myds mahdollisesti saman mainosmusiikin toteutuksien varioiminen eri

mainoksissa. Miten mainosmusiikki viittaa itseensa?

3) Mainosmusiikin tutkimuksessa tarkastelun kohteena voisi olla musiikin suhde
mainoksen vetoomukseen. limeneekd esimerkiksi mainoksessa kaytetty

huumori sen musiikissa?

4) Sanoitettu mainoslaulu tai jingle voisi olla erityinen mainosmusiikin
tutkimuksen kohde. Minkélaisia tuotteita tai palveluja niiden avulla
mainostetaan? Kenelle? Miksi? Onko jinglen savellysperiaatteissa
saannénmukaisuutta? Miten oppimiseen ja muistamiseen liittyvat teoriat
toteutuvat tdmantyyppisen mainosmusiikin rakentumisessa? Tama aihepiiri

tuntuisi erityisen kiinnostavalta taman tydn kirjoittajasta.
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5) Mainosmusiikin tutkimus voisi rakentua tietyn spesifin teeman ymparille. Yksi
tallainen teema voisi olla esimerkiksi intertekstuaalisuus mainosmusiikissa.
Tutkimus olisi mahdollista rajata pelkastaan musiikillisiin sitaatteihin, jollaisina
esimerkiksi taide- tai populaarimusiikin teemojen ja katkelmien kaytté
mainoksissa voidaan ymmartaa. Missa méaarin tavoitteena on valittaa
kulttuurisia merkityksia vai valikoituuko musiikki mainokseen l&hinna

taloudellisin perustein? Kysymyksenasettelu liittyy samalla myés kohtaan 7.

6) Mainosmusiikkia voisi |ahestya vastaanottotutkimuksen keinoin.
Koehenkiléita kayttamalla voitaisiin tarkastella esimerkiksi sita, miten
yhdensuuntaisesti mainosmusiikin konventionaaliset ratkaisut koetaan.
Tutkimuksen voisi rajata koskemaan tiettya ikaryhmaa kuten lapsia tai

tarkastella mainosmusiikin kokemista erilaisissa ihmisryhmissa.

7) Mainosmusiikkia voisi tutkia valottamalla mainonnan
kommunikaatioprosessin léhettéjan nakékuimaa. Minkalaiset tekijat
mainosmusiikin valintaan vaikuttavat? Tutkimuksen kohteena voisi talléin olla
myés vartavasten mainokseen savelletty musiikki, mika esimerkiksi tassa

tutkimuksessa on jaanyt kasittelematta.

8) Kun lahes jokaisessa mainoksessa kaytetaan musiikkia jossain muodossa,
olisi osana mainosmusiikin tutkimusta kiinnostavaa tarkastella myés mainoksia,
jotka eivat sisalla musiikkia lainkaan. Semioottisen ajattelutavan mukaisesti
merkin merkitys ei maaraydy pelkastaan siitd, mika eksistoi lasnaolevana, vaan
my6s poissaolevasta valittavaksi mahdollisesta. Siten musiikin puuttuminenkin

voi olla tietoinen valinta, jolla on merkitysta.

Jatkuvasti lisdantyva ja eri medioihin tunkeutuva mainonta luo samalla uusia
tutkimuskohteita, myds sellaisia, joita nyt ei osata viela maaritelld. Mainonnan

maarallisen kasvun ja ilmaisukeinojen uusiutumisen suhteen ei pade edes
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vanha sanonta, jonka mukaan vain taivas on rajana. Pepsi-Cola-yhti6 ilmoitti

vuonna 1996 laajentaneensa mainontaansa avaruuteen aloittamalla
yhteisty0ssé venélaisen Mir-avaruusaseman kanssa maailman ensimmaiset

mainoskuvaukset avaruudessa.
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Mainostoimisto PHS TWBA Oy
Copywriter Markku R6nkkd
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2. "Hiiri”
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Lahde: Suomen audiovisuaalisen alan tuottajat SATU ry
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